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Abstrakt 
Tato diplomová práce se zaměřuje na problematiku marketingové strategie pro 
studentskou organizaci BEST Brno, která působí na Vysokém učení technickém v Brně. 
Teoretická východiska práce se zaměřují na obecnou teorii marketingu. Analýza 
současného stavu podrobně popisuje celou organizaci. Na základě provedených 
marketingových analýz a marketingového výzkumu je v návrhové části vypracována 
marketingová strategie. 
 
Klíčová slova 
Marketingová strategie, marketingový průzkum, marketingové prostředí, marketingový 
mix, marketingová analýza, SWOT analýza 
 
 
Abstract 
The Diploma Thesis deals with marketing strategy of student organisation BEST which 
is part of Brno University of Technology. The theoretical basis of the work focuses on 
the general theory of marketing. The analysis of the current situation describes in details 
the whole organisation. Marketing strategy was designed on the basis of marketing 
analysis and marketing research. 
 
Keywords  
Marketing strategy, marketing research, marketing environment, marketing mix, 
marketing analysis, SWOT analysis 
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ÚVOD 
Ve své diplomové práci se budu zabývat návrhem marketingové strategie. Marketingová 
strategie je potřebná pro každou organizaci, která chce zlepšit komunikaci se současnými 
i potenciálními zákazníky, oslovovat je efektivně a cíleně.   
Prioritou každé organizace by měli být v první řadě zákazníci, jejich přání a potřeby, 
protože právě zákazníci přinášejí organizaci zisk prostřednictvím zakoupených produktů.   
V současné době převyšuje nabídka nad poptávkou, z tohoto pohledu hraje velmi 
důležitou roli Brand organizace, který je pevně spjatý s poskytovanými produkty. Brand 
by měl být jedinečný, zapamatovatelný, srozumitelný, pomáhá totiž odlišit organizaci 
a její produkty od ostatních konkurentů.  
Cílem marketingové strategie je pochopit potřeby zákazníků a měla by vycházet ze 
SWOT analýzy. Ve své diplomové práci se věnuji návrhu marketingové strategie pro 
studentskou organizaci BEST (Board of European Students of Technology), která 
studentům nabízí možnost zapojit se do inženýrských soutěží, účastnit se technických 
konferencí či akademických kurzů.  
  
12 
 
CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Tato diplomová práce se zabývá návrhem marketingové strategie pro studentskou 
organizaci BEST, která působí od roku 2005 na Vysokém učení technickém v Brně. 
Vzhledem k tomu, že je organizace řízena studenty a potýká se s omezenými finančními 
prostředky, neřídí se v současnosti žádnou marketingovou strategií či marketingovým 
plánem.  
Zákazníci (studenti) nemají dostatečné povědomí o této organizaci a jejích činnostech 
a z tohoto hlediska je nutno vypracovat marketingovou strategii, která organizaci pomůže 
rozšiřovat povědomí o jejích produktech.  
Cíl práce 
Cílem diplomové práce je navržení marketingové strategie pro studentskou organizaci 
BEST Brno.  
Metody 
První kapitola diplomové práce obsahuje teoretická východiska, jsou zde definovány 
marketingové pojmy a je zde popsána problematika tvorby marketingové strategie, 
nechybí ani definice marketingových analýz. V analytické části představím studentskou 
organizaci BEST a zpracuji analýzy vnitřního a vnějšího prostředí. Konkrétně se bude 
jednat o tyto analýzy:  
 SLEPTE analýza 
 Analýza marketingového a komunikačního mixu 
 Porterův model pěti sil 
 SWOT analýza 
V analytické části také shrnu výsledky průzkumu mezi studenty. Dále vyvodím závěry ze 
získaných informací pro tvorbu návrhu marketingové strategie 
V návrhové části vytvořím komplexní marketingovou strategii pro studentskou 
organizaci BEST Brno. Vše podrobně shrnu v harmonogramu, rozpočtu a celkových 
přínosech marketingové strategie.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Kapitola teoretické východiska práce obsahuje tyto subkapitoly: Definice pojmů, Trh 
a jeho segmentace, Situační analýza, Analýza marketingového prostředí, Marketingová 
komunikace, Moderní marketingové nástroje, Marketingové řízení, Marketingové 
plánování.  
1.1 Definice pojmů 
Pro správné chápání souvislostí a pojmů je třeba vysvětlit definice: marketing, 
marketingový mix, marketingové trendy, brand marketing.  
1.1.1 Marketing 
Moderní marketing staví na první místo zákazníka, dříve byl ve středu zájmu zisk.  Nyní 
se podniky snaží nabídnout zákazníkům správný produkt na správném místě ve správný 
čas a za správnou cenu. Zisk pak představuje zájem zákazníka o zboží nebo službu 
(MCDONALD a WILSON, 2012). 
Definice marketingu se dle jednotlivých autorů různí, zde je uvedeno několik z nich:  
„Ústřední myšlenkou marketingu je propojení schopností společnosti a přání zákazníků 
tak, aby bylo dosaženo cílů obou stran“ (MCDONALD a WILSON, 2012, s. 19) 
„Marketingovou komunikací se rozumí řízené informování a přesvědčování cílových 
skupin, pomocí kterého naplňují firmy a další instituce své marketingové cíle." 
(KARLÍČEK a KRÁL, 2011, s. 9) 
„Marketing je společenským procesem, jehož prostřednictvím jednotlivci a skupiny 
získávají, co potřebují a chtějí, cestou vytváření, nabízení a volné směny výrobků a služeb 
s ostatními.“ (KOTLER, KELLER, 2013, s. 35) 
Funkce marketingu  
Marketing má hned několik funkcí.  
 Marketing definuje trhy.  
 Kvantifikuje potřeby jednotlivých skupin zákazníků v rámci trhů.  
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 Marketing určuje hodnoty, jež uspokojují potřeby zákazníků.  
 Hodnoty jsou sděleny lidem v organizaci, kteří jsou zodpovědní za jejich 
naplnění. Jednotlivci plní při tvorbě hodnot své úlohy.  
 Monitorování hodnot, které jsou zákazníkům předávány. 
 Marketing propojuje schopnosti společnosti a přání zákazníků tak, aby bylo 
dosaženo cílů obou stran (NAHODIL, 2003) 
1.1.2 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma používá k ovlivnění 
poptávky po svém produktu. Podle začátečních písmen anglických ekvivalentů se začal 
používat název 4P.  
Marketingový mix tedy zahrnuje Produkt (Product), Cenu (Price), Místo (Place), 
Propagaci (Promotion). Marketing služeb pracuje i s dalšími P jako jsou Zaměstnanci 
(Personnel), Proces (Process) a Materiální vybavení (Physical evidence) (SOLOMON, 
MARSHALL a STUART, 2006).  
Výrobek 
Produkt nebo služba, jež uspokojuje zákaznické potřeby  
Cena  
Peněžní vyjádření hodnoty výrobku 
Místo/Distribuce  
Cesta výrobku od výrobce ke spotřebiteli  
Propagace  
Forma komunikace mezi výrobcem/prodejcem a spotřebitelem (MOUDRÝ, 2008) 
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1.1.3 Marketingové trendy 
V dnešní době se neustále mění tržní prostředí, proto je pro organizaci nezbytné sledovat 
aktuální trend a přizpůsobovat se požadavkům trhu. Nejvýznamnější trendy posledních 
let jsou:  
Zvýšená konkurence – Neustále roste množství konkurenčních firem, tím se zvyšuje 
konkurenční boj mezi domácími i mezinárodními společnostmi, což zvyšuje 
marketingové náklady, jež musí podniky vynakládat, aby uspěly na trhu.  
Informovanost a kupní síla spotřebitelů – Díky zvýšenému využívání internetu 
a sociálních sítí mohou lidé kdykoliv a kdekoliv porovnávat ceny a parametry výrobků 
a služeb, sdílet zkušenosti na sociálních sítích. Tím, že nejsou omezeni lokalitou svého 
bydliště, mohou výrazně uspořit finanční prostředky.  
Globalizace – Společnosti mohou prodávat zboží po celém světě díky technologickým 
pokrokům.  
Informační sítě – Díky revoluci v digitálním prostředí se vyvinula řada novinek, které se 
promítly do lépe cílené komunikace a relevantnějšímu porovnávání cen ze strany 
zákazníků. (KOTLER a KELLER, 2013). 
1.1.4 Brand marketing  
Brand marketing představuje soubor marketingových postupů zaměřených na zvyšování 
kvality a hodnoty značky (brand). Zaměřuje se na význam a identitu značky na trhu, její 
důvěryhodnost a symboliku. Koncoví zákazníci si značku spojují s kvalitou produktů. 
Brand má schopnost působit na zákazníky a odlišit tak produkty od těch konkurenčních, 
být jedinečným a zapamatovatelným (KEVIN LANE KELLER, 2013).  
Základem brand marketingu je jméno a logo firmy, kterou reprezentují. Proto by tyto 
prvky měly být zapamatovatelné, přesvědčivé, vztahovat se k činnosti firmy.  
Cílem brand marketingu je vybudování vztahů důvěry zákazníků k dané značce a firmě, 
šíření jejího dobrého jména, za pomoci dalších druhů marketingu, např. event. marketing 
(AAKER, 2003). 
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1.2 Trh a jeho segmentace 
Na trhu se shází prodávající a kupující, kteří mají zájem směnit produkt (výrobek či 
službu). V současnosti je trh vnímán jako celé tržní prostředí, které je třeba segmentovat 
(dělit na menší celky). Tržní prostředí je ovlivňováno zákazníky, vnitřními i vnějšími 
vlivy.  
Každý podnik by měl:  
 Identifikovat možné trhy 
 Vybrat optimálně vhodný trh 
 Obsadit zvolený trh (URBÁNEK, 2011) 
Cílem segmentace je poznat strukturu daného trhu, na který chce organizace cílit.  
Pomocí segmentace lze přizpůsobit marketingové aktivity jednotlivým segmentům trhu 
(tj. skupinám zákazníků), aby byly co nejlépe obslouženy. Organizace si musí zvolit 
takové segmenty trhu, které je schopna dlouhodobě efektivně obsloužit a dosahovat při 
tom zisku, to vše v souladu se svojí strategií.  
Segmentace trhu zahrnuje následující postupy:  
 Průzkum trhu – je třeba vytvořit segmentační kritéria  
 Profilování segmentů – dle segmentačních kritérií jsou zákazníci rozděleni do 
relativně homogenních skupin. Zde se určí velikost segmentů a profily 
 Targeting neboli výběr cílového segmentu – organizace si zvolí takový segment 
trhu, na kterém má podle ní smysl působit (MOUDRÝ, 2008) 
1.2.1 Průzkum trhu  
Cílem průzkumu trhu je zjištění objektivních a podstatných informací o situaci na trhu 
a zákaznících. Díky průzkumu zjistíme základní informace o zákazníkovi a to nám 
pomůže připravit lepší nabídku zboží či služeb.  
Při tvorbě dotazníku je vhodné postupovat tímto způsobem:  
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1) Definování zkoumaného problému  
2) Vymezení zkoumaného souboru a jednotek (domácnosti, jednotlivci)  
3) Popsání problému a vymezení sledovaných vlastností  
4) Tvorba a následné testování otázek, které chceme v průzkumu předložit 
5) Předložení dotazníků respondentům, měření  
6) Statistické zpracování zjištěných dat a hodnot  
7) Interpretace výsledků a doporučení pro danou organizaci (FORET, 2008) 
Kvantitativní výzkum  
Kvantitativní výzkum přináší informace o životním stylu, nákupním chování, cenách 
a dalších užitečných poznatcích, které jsou důležité pro fungování podniku. Průzkum lze 
provádět jednorázově či opakovaně (následně můžeme zjištěné výsledky porovnat). Ze 
zjištěných dat můžeme vyčíst, kolik procent zákazníků užívá daný produkt, jak jsou 
spokojeni a jaké mají návrhy na zlepšení. Pokud se podaří získat reprezentativní vzorek, 
tak je možné stanovit statistický závěr. (VYSEKALOVÁ, 2006) 
Kvalitativní výzkum  
Při kvalitativním výzkumu je obvykle počet respondentů nižší než u kvantitativního. 
Tento výzkum nám pomáhá nalézt odpovědi na otázky typu proč. Za pomocí otevřených 
otázek se hledají konkrétní podněty zákazníků, myšlenky, pocity, názory, chování. 
(VYSEKALOVÁ, 2006) 
1.2.2 Kritéria segmentací  
Existuje celá řada segmentačních kritérií. Nejčastějšími kritérii jsou:  
Geografická – rozdělení zákazníků dle prostorového (geografického) rozmístění, např. 
dle kontinentů, zemí či regionů, měst, čtvrtí.  
Demografická – zákazníci jsou rozděleni dle pohlaví, etniky, věku, náboženství, sexuální 
orientace, rodinného stavu, velikosti rodiny.  
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Socioekonomická – rozdělení dle vzdělání, povolání, příjmu, postavení, 
socioekonomického statusu.  
Psychologická – dělení zákazníků dle psychologického profilu jako životní zájmy, 
hodnoty, postoje.  
Behaviorální – frekvence a velikost nákupů, loajalita k organizaci, postoj k riziku, aj. 
(KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG, 2007). 
1.2.3 Targeting 
Targeting navazuje na positioning a je nedílnou součástí marketingové strategie. Slouží 
k zacílení na nejvhodnější segmenty trhu. Klíčovými kritérii jsou:  
Velikost segmentu – počet potenciálních zákazníků  
Potenciál růstu – prognóza vývoje počtu zákazníků v budoucnu  
Atraktivita segmentu – zde se řadí finanční možnosti potenciálních zákazníků, hrozba 
vstupu konkurence, možnost substitutů, cena komplementů (KOTLER, 2004) 
1.3 Marketingové prostředí 
Každá organizace je v neustálém kontaktu s prostředím, ve kterém působí. Na firmu 
působí spousta vlivů. Makroprostředí organizace respektuje a přizpůsobuje se mu. 
Naopak mikroprostředí může ovlivnit za využití silných stránek a potlačení slabých 
stránek (KOTLER a ARMSTRONG, 2007). 
Makroprostředí  
I když organizace nemůže makroprostředí přímo ovlivnit, jeho znalost je pro ni velmi 
důležitá. Do makroprostředí spadá politické prostředí, ekonomické, sociální, 
technologické, ekologické a právní. Makroprostředí se dá analyzovat, například 
prostřednictvím SLEPTE analýzy nebo pomocí Porterova modelu konkurenčních sil. 
(KOTLER, 2004) 
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Mikroprostředí  
Do marketingového mikroprostředí spadají vlivy, které ovlivňují schopnost firmy oslovit 
zákazníky. Firma je v neustálém kontaktu s dodavateli, zprostředkovateli, zákazníky, 
veřejností a konkurencí. Zahrnuje se sem i vedení a zaměstnanci firmy. Všechny tyto 
uvedené složky na firmu působí, firma je však může ovlivňovat už samotným výběrem 
dodavatele (KOTLER a KELLER, 2013). 
Mikroprostředí tvoří:  
 Podnik 
 Dodavatelé 
 Marketingoví zprostředkovatelé 
 Konkurence 
 Zákazníci  
 Veřejnost (KOTLER a KELLER, 2013) 
1.4 Analýza marketingového prostředí 
V této kapitole bude blíže popsána SLEPTE analýza, Porterova analýza, analýza 
marketingového mixu a SWOT analýza.  
1.4.1 SLEPTE 
Jednou z nejpoužívanějších analýz obecného okolí je model SLEPTE. 
 Sociální faktory 
 Legislativní faktory 
 Ekonomické faktory 
 Politické faktory 
 Technologické faktory 
 Ekologické faktory (HORÁKOVÁ, 2003) 
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Sociální faktory  
Změny v sociálním prostředí mají vliv na změnu poptávky po produktech. V úvahu se 
berou tyto faktory: demografické změny společnosti, struktura společnosti, náboženství, 
vzdělanost obyvatelstva, velikost a mobilita pracovní síly, příjmy a kupní síla 
obyvatelstva, rodinné hodnoty.  
Legislativní faktory 
Legislativní faktory se vztahují k právnímu prostředí, ve kterém se podnik vyskytuje. Jde 
především o zákony a vyhlášky, regulace importu a exportu, státní regulace, ochranu 
životního prostředí.  
Ekonomické 
Mezi ekonomické faktory patří například nezaměstnanost, hospodářský růst, fáze 
hospodářského cyklu, směnné kurzy, inflace, úrokové sazby.  
Politické  
Politické faktory se týkají vládní politiky. Mezi politické faktory patří: aktuální politická 
situace, pozice a stabilita vlády, monetární a fiskální politika, podpora zahraničního 
obchodu, postoj ke korupčnímu jednání.  
Technologické/technické faktory 
Na konkurenceschopnost podniku mají podstatný vliv technické faktory. Jedná se 
o postoj, podporu a investice do vědy a výzkumu, množství a dostupnost informací, nové 
pracovní postupy, metody a techniky.  
Ekologické faktory  
Na ekologii je kladen čím dál větší důraz. Patří sem nakládání s odpady, ochrana 
ohrožených druhů zvířat, využívání obnovitelných zdrojů energie, vnímání klimatických 
změn, přístup k ochraně životního prostředí. (BOUČKOVÁ, 2003). 
1.4.2 Porterova analýza 
Oborové okolí společnosti ovlivňují zákazníci, konkurence a dodavatelé. Analýzou 
tohoto okolí se zabývá Porterův model pěti sil.  
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V Porterově modelu je zformulovaných 5 základních faktorů, jimiž si organizace ověří, 
jaká je její situace v porovnání s konkurencí. Model zkoumá konkurenční síly, poukazuje 
na příležitosti a hrozby společnosti, vybízí k soutěživosti a identifikuje ziskový potenciál 
odvětví. (KOTLER a KELLER, 2013). 
Definují jej tyto faktory:  
Vyjednávací síla zákazníků  
Jak moc může zákazník ovlivnit podmínky obchodu. Zákazník se vždy snaží o co nejnižší 
cenu a nejvyšší kvalitu. Čím vyšší vyjednávací sílu zákazník má, tím nižší zisk připadá 
organizaci.  
Vyjednávací síla dodavatelů  
Dodavatelé chtějí co nejvýhodnější podmínky. Pokud je na trhu malý počet dodavatelů, 
chtějí si diktovat podmínky a zvýšit cenu na maximum.  
Hrozba vstupu nových konkurentů  
Pokud by organizace nasadila příliš vysoké ceny, tak by lákala na trh nové konkurenty, 
kteří jsou schopní poskytnout produkt za nižší cenu.  
Hrozba substitutů  
Hrozba substitutů má vliv na cenu a zisk. Společnost nemůže nasadit vysokou cenu, 
pokud má produkt možné substituty.  
Rivalita firem působících na daném trhu 
Společnost si nemůže dovolit mít vysokou cenu, protože zákazníci by nakupovali raději 
u konkurence. Může docházet k cenovým válkám a rychlým inovacím výrobků nebo 
dalším praktikám, které vedou k dobrému konkurenčnímu postavení na úkor vysokých 
nákladů (HANZELKOVÁ, KEŘKOVSKÝ, ODEHNALOVÁ a VYKYPĚL, 2009). 
1.4.3 Analýza marketingového mixu 
Vnitřní prostředí společnosti zahrnuje zdroje organizace a její schopnost s těmito zdroji 
nakládat a využívat je. Jednou z možností interní analýzy je postupovat dle 
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marketingového mixu 5P – produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace 
(promotion) a lidské zdroje (people) (KOTLER a ARMSTRONG, 2007).  
Produkt 
Produkty jsou všechny výrobky a služby, které společnost nabízí svým zákazníkům. 
Výrobek je doplněn o design, obal, image, záruční dobu, aj. Jádro produktu je samotný 
výrobek, který přináší zákazníkovi užitek. Vlastní produkt je doplněn o balení, značku, 
design a doplňky. Rozšířený produkt obsahuje také servis, záruky a instalace (KOTLER, 
2000). 
Každý produkt se vyznačuje vlastnostmi, jimiž společnost zlepšuje postavení produktu 
k ovlivňování zákazníků. Těmito vlastnostmi jsou:  
Kvalita neboli jakost je složena ze životnosti, spolehlivosti, pohotovosti, aj. Je nezbytné, 
aby společnost investovala čas a peníze do kvalitního produktu. Kontrolu jakosti je 
možno provést za pomoci normy ISO 9000.  
Značka společnosti pomáhá odlišit podnik a jeho produkt od konkurence. Může se skládat 
ze jména, znaku, názvu, grafické podoby. Značka má být snadno zapamatovatelná 
a rozpoznatelná.  
Obal chrání výrobek a může se skládat až ze tří vrstev: primární obal, sekundární balení, 
přepravní balení.  
Design vylepšuje užitné vlastnosti výrobku a stará se o vyšší funkčnost produktu. Dobrý 
design prodává, tj. je velkou konkurenční výhodou (KARLÍČEK, 2013). 
Cena  
Cena je penězi ohodnocená hodnota výrobku. Jako jediné „P“ marketingového mixu 
přináší do společnosti výnosy. Optimální cena má zásadní význam na fungování celé 
firmy. Při stanovení ceny se bere v úvahu řada faktorů: náklady, poptávka na trhu, ceny 
konkurenčních výrobků, vnímaná hodnota produktu zákazníkem. Stanovení ceny závisí 
na cíli a strategii firmy. Následně mohou zvolit jeden z následujících způsobů 
cenotvorby: nákladově orientovaný přístup, stanovení cen podle kupujících, stanovení 
cen podle konkurence. (KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG, 2007). 
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Distribuce  
Aby se produkt stal dostupným pro konečné zákazníky, je potřeba zapracovat na jeho 
distribuci. Distribuce představuje marketingovou cestu, kterou musí výrobek překonat, 
aby se dostal od výrobce ke konečnému spotřebiteli. Distribuce výrobku může být:  
Masová – výrobek je možné koupit téměř kdekoliv 
Výběrová – před zakoupením výrobku vyžaduje zákazník radu specialisty  
Výhradní – výrobek mohou prodávat pouze specializované prodejny (JAKUBÍKOVÁ, 
2013) 
Distribuční cesty mohou být tyto:  
výrobce – spotřebitel  
výrobce – maloobchod – spotřebitel  
výrobce – velkoobchod – maloobchod – spotřebitel  
výrobce – velkoobchod – prostředník – maloobchod – spotřebitel (KOTLER 
a ARMSTRONG 2007) 
Dále rozlišujeme dvě základní distribuční strategie:  
Strategie tlaku (push-strategie) se snaží protlačit produkt přes distribuční kanály přímo 
ke konečnému zákazníkovi, zejména pomocí osobního prodeje a podpory prodeje 
Strategie tahu (pull-strategie) je založena na vyvolání poptávky po produktu 
prostřednictvím vzbuzení zájmu u zákazníků. Toho společnost docílí pomocí reklamy a 
publicity ve sdělovacích prostředcích, což vyvolá zájem a poptávku zákazníků o zboží u 
maloobchodníků - ti pak poptávají u velkoobchodů (FORET, 2011). 
Propagace  
Marketingová propagace (komunikace) souvisí s komunikačním mixem. Cílem 
marketingové propagace je informovat zákazníky o produktech, cenách, místu prodeje. 
Propagace může mít formu osobního prodeje anebo může být neosobní (masová). Patří 
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sem reklama, public relations, podpora prodeje, osobní prodej, direct marketing (viz. 
kapitola 1.5 Marketingová komunikace) (Boučková, 2003). 
1.4.4 SWOT analýza 
SWOT analýza je nedílnou součástí marketingového řízení organizace, jedná se 
o komplexní metodu kvalitativního vyhodnocení veškerých stránek fungování organizace 
a její současné pozice (JAKUBÍKOVÁ, 2013). Viz obrázek č. 1: SWOT analýza. 
 
Obrázek 1: SWOT analýza  
(Zdroj: Managementmania.com, 2013) 
Skupiny faktorů SWOT analýzy definují: 
 Silné vnitřní stránky organizace 
 Slabé vnitřní stránky organizace 
 Příležitosti vnějšího prostředí  
 Hrozby vnějšího prostředí 
SWOT analýza pracuje s předpokladem, že organizace dosáhne strategického úspěchu 
maximalizací svých předností a očekávaných příležitostí a zároveň minimalizací 
vlastních nedostatků a vnějších hrozeb (JAKUBÍKOVÁ, 2013). 
SWOT analýza je užitečná pro strategické plánování, protože: 
 poskytuje logický rámec pro hodnocení současné a budoucí pozice organizace 
 vyzdvihuje strategické možnosti, které by mohly být pro organizaci nejvhodnější  
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 může být prováděna periodicky 
 vede ke zlepšené výkonnosti organizace (JAKUBÍKOVÁ, 2013) 
1.5 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace neboli komunikační mix je součástí marketingového mixu 
a nejčastěji je definována těmito pěti základními nástroji:  
1) Reklama 
2) Podpora prodeje 
3) Public relations 
4) Osobní prodej 
5) Přímý marketing (URBÁNEK, 2011) 
1.5.1 Reklama 
Reklama je placená neosobní forma masové komunikace zprostředkovaná médii. Podniky 
používají tuto formu k přesvědčování kupujících pomocí nenucených prostředků.  
Funkce reklamy:  
Informační – podnik má snahu vytvořit prvotní poptávku při zavádění nového výrobku 
na trh 
Přesvědčovací – má za úkol přesvědčit spotřebitele o jedinečnosti propagovaného 
produktu  
Připomínací – cílem je připomenout spotřebitele, že si mohou koupit konkrétní produkt 
(JAKUBÍKOVÁ, 2013) 
1.5.2 Podpora prodeje  
Podpora prodeje se snaží ovlivnit zákazníka v okamžiku nákupu. Jedná se o materiály 
krátkodobého charakteru, které se snaží stimulovat zákazníka k většímu nákupu. Mezi 
nejčastější nástroje zákaznické podpory patří: zkušební vzorky, ochutnávky, prémie, 
kupony 1+1 zdarma, odměny za věrnost (HORÁKOVÁ, 2003). 
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1.5.3 Osobní prodej  
Komunikace mezi kupujícím a prodávajícím prostřednictvím osobního styku nebo 
pomocí telekomunikačních či informačních technologií. Výhodou je přímý kontakt mezi 
podnikem a zákazníkem. Individuální komunikace představuje větší důvěryhodnost pro 
zákazníka a důležitou zpětnou vazbu pro prodávajícího. (KARLÍČEK, 2013). 
1.5.4 Public relations 
Public relations (PR neboli vztahy s veřejností) – cílem je budování dobrých vztahů 
s veřejností. Prostřednictvím PR činností podnik komunikuje s okolím. Je pochopitelné, 
že podnik chce mít dobré vztahy s okolními subjekty (VYSEKALOVÁ, 2006). 
Nástroje public relations můžeme ve zkratce shrnout jako PENCILS: 
P (publications) – podnikové časopisy a tiskoviny, výroční zprávy, publikace 
E (events) – veletrhy, výstavy, přednášky, sponzoring, veřejné akce 
N (news) – materiály pro tiskové konference, novinářské zprávy, novinky  
C (community involvement activities) – zapojování do místních společenství  
I (identity media) – navštívenky, pravidla oblékání, dopisní papíry s hlavičkou  
L (lobbing activities) – ovlivňování regulačních a legislativních opatření  
S (social responsibility activities) – budování dobré pověsti na základě sociální 
odpovědnosti (KOTLER, 2000, str. 128). 
1.5.5 Přímý marketing 
Cílem přímého marketingu je vyvolat bezprostřední odezvu, případně uzavření obchodu. 
K přímému marketingu může podnik využít tyto prostředky: telemarketing, direct mail, 
e-mail marketing, zásilkové katalogy, teleshopping s přímou odezvou (Boučková, 2003).  
1.6 Moderní marketingové nástroje  
V této subkapitole budu objasněny pojmy: digitální marketing, Guerilla marketing, 
virální marketing.  
27 
 
1.6.1 Digitální marketing  
Marketingová komunikace, jež je zprostředkována pomocí digitálních technologií 
(internet, mobil) se nazývá digitální marketing. Tento marketing se snaží co nejvíce 
přiblížit zákazníkovi a přímo zacílit na jeho potřeby. V rámci digitálního marketingu 
může podnik využít: SEO optimalizace, PPC reklama, reklamy na sociálních sítích, 
emailing, retargeting aj (PŘIKRYLOVÁ a JAHODOVÁ, 2010). 
Emailing  
Emailing je nejčastějším nástrojem direct marketingu, jež se používá k hromadnému 
rozesílání e-mailů. Nejedná se nahodilé rozesílání zpráv neboli spam. Podnik k emailingu 
využívá připravenou databázi kontaktů, nejlépe emaily zákazníků, jež projevili zájem 
o emailové newslettery. Výhodou této metody jsou nízké náklady a přesné cílení. Pokud 
chce firma cílit ještě lépe, může zasílat individuální emaily na míru zákazníka. Úspěšnost 
emailingu jde snadno vyhodnotit pomocí nástrojů webové analytiky, kde podnik může 
sledovat proklikovost odkazů, počet získaných objednávek, aj (KARLÍČEK, 2013).  
1.6.2 Guerilla marketing  
Guerilla marketing je nekonvenční formou marketingu, při níž se marketéři snaží šokovat 
extravagantním či kontroverzním sdělením. Cílem je dosáhnout maximálního efektu 
pomocí minimálních zdrojů za pomoci kreativity. Typická je nízkonákladovost, tím 
pádem mohou i malé firmy soutěžit s těmi velkými. Guerilla marketing někdy využívá až 
agresivní kampaně, taktikou často bývá nečekaně udeřit a následně se stáhnout 
(KARLÍČEK, 2013).  
1.6.3 Virální marketing 
Virální marketing bývá využíván především na internetu. Spočívá ve vytvoření zajímavé 
trefné a kreativní kampaně (obrázek, video, aplikace), jež si uživatelé internetu 
samovolně přeposílají. Toto sdělení bývá většinou vtipné, šokující, s originální 
myšlenkou (KARLÍČEK a KRÁL, 2011).  
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1.7 Marketingové řízení  
Marketingové řízení je proces stanovování firemních cílů, plánování a realizování kroků, 
které vedou k jejich dosažení. Středem pozornosti je spokojený zákazník.  
Marketingové řízení je nedílnou součástí každé firmy. Vrcholový management realizuje 
důležitá rozhodnutí – nejčastěji na úrovni strategického plánování. Nedílnou součástí je 
definice poslání, vize a cíle firmy (SOLOMON, MARSHALL a STUART, 2006). 
1.7.1 Poslání organizace 
 Aby byla organizace úspěšně řízena, je nezbytné definovat její poslání (mission) a 
vymezit cíle, ke kterým směřuje. Poslání musí být reálné, konkrétní, založené na kvalitách 
firmy a motivující. 
Poslání organizace objasňuje existenci organizace, vychází z tradice, odráží stávající 
realitu, způsob působení organizace na okolí. Poslání organizace by mělo být jasně 
formulováno, odlišuje organizaci od konkurence, vyjadřuje firemní filozofii. Poslání je 
výchozím bodem pro strategické plánování. (MOUDRÝ, 2008) 
1.7.2 Vize organizace   
Vize organizace představuje dlouhodobý výhled, tedy stav, kterého chce organizace svojí 
strategií v dlouhodobém horizontu dosáhnout. (JAKUBÍKOVÁ, 2013) 
1.7.3 Cíle organizace  
Cíle organizace jsou konkrétní představy, které určují působení organizace v daném 
prostředí. Cíle jsou používány v plánování a to zejména ve strategickém řízení. Cíle jsou 
součástí motivačních faktorů a vytváří si je každá organizace, může se jednat například o 
dosažení obratu, dosažení zisku či podílu na trhu, úrovně kvality či služeb (HORÁKOVÁ, 
2003). 
SMART cíle  
Analytická technika SMART slouží pro navržení cílů v řízení a plánování. SMART je 
zkratka utvořená z počátečních písmen těchto anglických slov:  
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S  Specific  Specifické a konkrétní cíle 
M  Measurable  Měřitelné cíle 
A  Achievable/Acceptable  Dosažitelné a přijatelné cíle 
R  Realistic/Relevant  Realistické a relevantní cíle vzhledem ke zdrojům  
T  Time Specific/Trackable  Časově specifické a sledovatelné (HANZELKOVÁ, 
KEŘKOVSKÝ, ODEHNALOVÁ a VYKYPĚL, 2009) 
1.8 Marketingové plánování 
Marketingové plánování vychází z celkových firemních plánů. Hlavním úkolem je 
vytvořit a udržovat vztah mezi stanovenými cíli podniku a strategiemi zvolenými pro 
dosažení cílů. (HANZELKOVÁ, KEŘKOVSKÝ, ODEHNALOVÁ a VYKYPĚL, 2009) 
Výhody marketingového plánování:  
 Systematická identifikace příležitostí a hrozeb 
 Připravenost na změny 
Obrázek 2: Pyramida  
(Zdroj: Managementmania.com, 2013) 
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 Specifikace udržitelé konkurenční výhody 
 Zlepšení komunikace ve vedení společnosti  
 Minimalizace konfliktů mezi jednotlivci a odděleními  
 Angažovanost všech úrovní managementu v plánovacím procesu  
 Sjednocení organizačního přístupu  
 Větší tržní orientace organizace (MCDONALD a WILSON, 2012) 
1.8.1 Časové hledisko plánování  
 Operativní plán – krátkodobý plán s časovým horizontem do jednoho roku, slouží 
ke každodennímu řízení firmy 
 Taktický plán – střednědobý plán v řízení firmy s časovým horizontem od 
jednoho do tří let 
 Strategický plán – dlouhodobý plán s časovým horizontem nad tři roky, vychází 
z poslání a vize firmy a zabývá se firmou jako celkem z dlouhodobého hlediska. 
(MOUDRÝ, 2008) 
Strategické plánování  
Strategický marketing se ptá na otázky: 
 Kdo je náš ideální zákazník? 
 Jakou hodnotu mu nabízíme? 
 Jak zajišťujeme jeho spokojenost? 
 Jak si udržujeme konkurenční pozici? (KARLÍČEK, 2013) 
Pokud se organizace zaměřuje na dosažení svých cílů, tak si zvolí trh a strategický 
segment či více segmentů, na které se bude zaměřovat. Dle zvoleného segmentu si 
následně vybírá vhodné kombinace nástrojů marketingového mixu a další dílčí aktivity 
a operace. (JAKUBÍKOVÁ, 2013). 
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Taktické plánování  
Taktický marketing se zaměřuje na otázky: 
 Jaký produkt budeme konkrétně nabízet? Jaká bude jeho cena? 
 Kde, kdy a jak ho budeme propagovat? 
 Kde, kdy a jak bude zákazníkům dostupný? (KARLÍČEK, 2013) 
1.8.2 Fáze marketingového plánování  
Analýza 
Plánování se zahajuje situační analýzou. Firma musí zhodnotit prostředí, ve kterém se 
nachází, analyzuje slabé a silné stránky, nalézá příležitosti a hrozby.  
Plánování  
Firma se v tomto kroku rozhoduje, na co se zaměří, stanovuje marketingové strategie 
a vypracovává marketingové plány.  
Realizace 
Strategické plány se realizují, vede k dosažení firemních cílů.  
Kontrola 
Sledování aktivit plánu a vyhodnocování výsledků. Pokud nesouhlasí realizace s plánem, 
nastupuje nápravné opatření (MCDONALD a WILSON, 2012). 
1.8.3 Marketingový plán  
Marketingový plán říká, kde se firma nachází, kam směřuje a jak může stanoveného cíle 
dosáhnout. Vypracovává se pro trhy, výrobky, značky (TOMEK a VÁVROVÁ, 2007). 
Struktura marketingového plánu: 
1. Úvod 
Stručné shrnutí stanovených cílů 
2. Zjištění současné marketingové situace a situace trhu 
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Základní údaje o marketingovém prostředí (SWOT analýza) 
3. Cíle a problémy 
Stanovení cílů s poukázáním na možné problémy, kterých se musíme vyvarovat 
4. Marketingová strategie 
Definování marketingové strategie 
5. Programy činnosti 
Co se bude kdy dělat, za kolik, kdo je za činnost zodpovědný.  
6. Rozpočty 
Očekávané zisky a ztráty  
7. Kontrolní mechanismy 
Sledování postupu plnění plánu (KNIGHT, 2007) 
1.8.4 Marketingová strategie 
Strategie definuje, jak lze zvoleného cíle dosáhnout. Strategie je umění řídit firmu nebo 
lidi takovým způsobem, aby bylo dosaženo stanovených cílů (JAKUBÍKOVÁ, 2013).  
Strategie pronikání (penetrace)  
Tato strategie je vhodná, pokud se výrobek nachází v počáteční fázi životního cyklu. 
Firma se snaží o hlubší a intenzivnější proniknutí na stávající trh se stávajícími produkty, 
s cílem vyššího obratu. 
Strategie rozvoje trhu 
Tuto strategii firma zvolí, pokud je stávající trh nasycen, nebo je-li firma vytěsněna 
konkurencí. Firma se snaží nabídnout stávající výrobek na novém trhu (MOUDRÝ, 
2008). 
Strategie rozvoje výrobku 
Strategie se využívá, pokud firma nechce ztratit věrné zákazníky. Firma se snaží prosadit 
na plně obsazeném trhu novými výrobky.  
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Strategie diversifikace 
Strategie spočívající v nabídnutí nových výrobků novému trhu. Je riziková a finančně 
náročná na propagaci a distribuční cesty (MOUDRÝ, 2008). 
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2 ANALÝZA PROBLÉMŮ A SOUČASNÉ SITUACE  
V této kapitole je představena mezinárodní studentská organizace BEST a blíže je 
popsána lokální pobočka BEST Brno, kterou se zato práce zabývá. Jsou zde zpracovány 
jednotlivé analýzy: SLEPTE, Porterův model pěti sil, Analýza marketingového mixu, 
SWOT analýza. Dále jsou shrnuty výsledky marketingového průzkumu. Na závěr jsou 
interpretovány zjištěné problémy.  
2.1 Představení organizace BEST 
BEST, celým názvem Board of European Students of Technology, je neustále rostoucí 
nezisková a nepolitická organizace. Od roku 1989 zajišťuje komunikaci a spolupráci mezi 
studenty z celé Evropy.  
96 lokálních BEST skupin (Local BEST Groups – LBGs) ve 33 zemích vytváří rostoucí 
dobře organizovanou, silnou mladou a inovativní studentskou síť.  
BEST se snaží pomoci evropským studentům technologie, aby se stali více mezinárodně 
smýšlející, lépe porozuměli evropským kulturám a byli schopni pracovat na mezinárodní 
úrovni.  Organizace vytváří pro studenty příležitost setkat se, učit se od sebe navzájem 
prostřednictvím akademických či výměnných akcí nebo vzdělávacích sympozií. „Učení 
dělá mistra“, ale konečným cílem je dobré pracovní místo, proto organizace nabízí služby 
jako je mezinárodní kariérní centrum, které rozšiřuje obzory pro výběr na trhu práce. 
Prioritou je nabídnout vysoce kvalitní služby pro studenty po celé Evropě, tím se daří 
spojit blíže trojici partnerů: studenty, firmy, univerzity.  
Identita organizace je tvořena vizí, misí, spiritem, pozicí a jejími aktivitami 
(BEST.EU.ORG, 2016). 
2.1.1 Vize  
Empowered diversity (stírání kulturních rozdílů) 
Vizí organizace je, aby studenti chápali a respektovali jiné kultury a společnosti, byli 
schopni pracovat v kulturně rozmanitém prostředí. 
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Organizace toho dosahuje především tím, že spojuje studenty v celoevropském měřítku: 
studenti mají možnost účastnit se mezinárodních týmových projektů, vyzkoušet si práci 
v týmu s lidmi z odlišných zemí a kultur. Mají možnost cestovat a poznávat nejen 
rozdílné univerzitní systémy, ale také odlišné tradice a zvyky.  
Dále se studenti setkávají s lidmi z ostatních fakult i v rámci domovské univerzity a proto 
si vyzkouší práci s odlišně smýšlejícími studenty, tím se podporuje rozmanitost 
a propojení znalostí z různých oblastí (BEST.EU.ORG, 2016). 
2.1.2 Mise 
Developing students (rozvíjení studentů) 
Organizace vytváří příležitosti pro osobní rozvoj a podporuje studenty při dosahování 
jejich plného potenciálu.  
Každý student se může rozvíjet v oblasti, která ho zajímá. Studenti se mohou zapojit do 
projektového řízení, například mohou rozvíjet manažerské dovednosti (pokud se stanou 
hlavními organizátory nějaké akce nebo se připojí k managementu organizace), mohou 
rozvíjet komunikační dovednosti (při vedení meetingů či propagaci organizace), zlepší 
své soft skills (při práci v týmu), také se mohou zaměřit na hard skills (například práce 
v grafických programech), zlepší své jazykové dovednosti (při komunikaci a práci se 
zahraničními studenty), aj. (BEST.EU.ORG, 2016). 
2.1.3 BEST Spirit  
Duch BESTu je inspirací pro všechny akce  
Flexibilita 
Organizace je otevřena všemu novému a ukazuje studentům, že je důležité umět se 
vypořádat se změnami a měnícími se podmínkami. Oceňuje schopnost být mobilní 
a rychle reagovat na změny v prostředí či jiné překážky, kterým lidé neustále čelí.  
Přátelství  
V organizaci se budují dobré vztahy, v nichž jsou lidé oporou jeden pro druhého 
a pomáhají si. Váží si dobrých osobních vztahů a týmové práce, zaměřují se na každou 
osobu zapojenou do jejich aktivit a tímto způsobem vytváří synergii.  
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Zábava  
BEST oceňuje pozitivní emoce lidí zapojených do akcí organizace. Snaží se, aby byly 
aktivity příjemné každému, kdo je do nich zapojen. Členové organizace jednají s vášní 
a snaží se tuto vášeň sdílet s lidmi kolem nich.  
Zlepšení  
Organizace zvyšuje standardy ve všech aktivitách, zajišťuje nestálý rozvoj akcí 
(akademické kurzy, inženýrské soutěže, technické konference). Využívá kreativitu 
a zlepšuje způsob práce (BEST.EU.ORG, 2016). 
Učení  
Členové organizace získávají dovednosti a znalosti díky zapojení se do aktivit a akcí. 
Váží si osobního rozvoje a usilují o otevřenou a učící se komunitu, kde mají svobodu 
sdílet a rozvíjet nápady.  
2.1.4 Pozice  
BEST je dobrovolná, nepolitická, nezisková asociace evropských studentů.  
 Pracuje se na základě svobodné vůle.  
 Politicky neutrální.  
 Netvoří zisk z akcí.  
 Nikoho nezastupuje.  
 Umístění v Evropě.  
 Organizace působí pro evropské studenty techniky  
(BEST.EU.ORG, 2016) 
2.1.5 Aktivity 
Hlavní činnost  
Poskytování doplňkového vzdělání. Přináší významnou přidanou hodnotu ke vzdělání 
poskytovanému vysokými školami.  
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Další aktivity 
 Poskytování kariérní podpory 
 Propojení studentů s jejich budoucími zaměstnavateli.  
 Zvyšování vzdělávacího zapojení  
 Zvyšování povědomí studentů o otázkách týkajících se inženýrského studia 
a zlepšení inženýrského vzdělávání (BEST.EU.ORG, 2016). 
 
2.2 BEST Brno  
BEST Brno je lokální skupinou mezinárodní organizace Board of European Students of 
Technology. BEST Brno působí na Vysokém učení technickém v Brně jako zájmové 
sdružení fyzických osob. Působení a jeho činnost zaštiťuje prorektorka pro zahraniční 
vztahy prof. Ing. Marcela Karmazínová, CSc. Od roku 2005 umožňuje BEST Brno svou 
činností studentům VUT využívat všech služeb, které organizace po celé Evropě nabízí, 
a aktivně tak přispívá k jejich rozvoji. Jedná se o skupinu mladých lidí s proaktivním 
přístupem k životu, pozitivním vztahem k technice, toužících po nových vědomostech 
a výzvách, vyhledávajících příležitosti pro zdokonalování a zábavu ve všem, co dělají.  
Po celý rok BEST organizuje akce, díky kterým mají studenti příležitost zvýšit své 
mezinárodní zkušenosti, navázat kontakty, zlepšit angličtinu, bavit se. Akce jsou 
organizovány v průběhu celého roku. Jedním typem akcí jsou sezónní akce jako BEST 
akademické kurzy či kulturní výměny. Dále evropské inženýrské soutěže EBEC 
(European BEST Engineering Competition), technické konference jako je Techfest.  
Z pohledu brandingu lze říci, že zejména akademické sezónní kurzy jsou studenty 
i okolím vnímány jako služba poskytovaná organizací BEST. EBEC či Techfest vystupují 
spíše odděleně, pod vlastní značkou i identitou (BEST.VUTBR.CZ, 2016). 
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Sezónní akademické kurzy 
Prostřednictvím těchto kurzů mají studenti možnost poznávat nové kultury, procvičit si 
angličtinu a získat přátele z celé Evropy, bavit se a přitom se něco nového naučit. (viz 
Analýza marketingového mixu) (BEST.VUTBR.CZ, 2016). 
 
2.3 SLEPTE analýza 
Ve SLEPTE analýze jsou zkoumány tyto faktory: sociální, legislativní, ekonomické, 
politické, technologické a ekologické faktory.  
2.3.1 Sociální faktory 
Vysoké učení technické v Brně má několik fakult a to následující: Fakulta architektury, 
Fakulta elektrotechniky a komunikačních technologií, Fakulta chemická, Fakulta 
informačních technologií, Fakulta podnikatelská, Fakulta stavební, Fakulta strojního 
inženýrství, Fakulta výtvarných umění. Dále Ústav soudního inženýrský 
a Středoevropský technologický institut (VUTBR.CZ, 2015).  
 
Dle výročních zpráv VUT z roku 2013 a 2014 byly počty studentů tyto: 
Tabulka 1: Počet studentů VUT (Zdroj: Vlastní zpracování dle:VUTBR.CZ, 2015) 
Typ studia Počet studentů v r. 2013 Počet studentů v r. 2014 
Bakalářské  14 572 14 136 
Magisterské  7 051 6 859 
Doktorské  2 071 1 990 
Celkem 23 694 22 985 
 
V roce 2014 studovalo VUT o 709 studentů méně než v roce 2013.  
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Organizace BEST se bude zaměřovat převážně na studenty bakalářských oborů, jež mají 
největší potenciál využít studentské cestování formou akademických kurzů. Oproti roku 
2013 klesl v roce 2014 počet bakalářských studentů o 436 (VUTBR.CZ, 2015).  
Celkový počet studentů VUT v Brně v roce 2014 byl 23 tis. VUT v Brně studentům nabízí 
studium na 8 fakultách a 3 vysokoškolských ústavech. Má akreditováno celkem 80 
programů, z toho 41 studijních programů v prezenční formě, 16 programů v kombinované 
formě a 23 programů doktorského studia. V cizím jazyce nabízí 26 studijních programů. 
Studijní programy pokrývají široké spektrum klasických technických a přírodovědných 
oborů, včetně oborů architektonických a uměleckých, dále řadu interdisciplinárních 
programů spojujících inženýrství s přírodovědnými disciplínami, ekonomikou 
a zdravotnictvím. Vybrané obory lze studovat celé v anglickém jazyce, fakulty nabízejí 
v angličtině jednotlivé kurzy. Ve spolupráci s podniky inovuje VUT v Brně každoročně 
řadu studijních programů a připravuje nové, reagující na měnící se podmínky 
a požadavky praxe (VUTBR.CZ, 2015). 
2.3.2 Legislativní faktory 
Od 1. 1. 2014 vstoupil v účinnost nový občanský zákoník, který přinesl velký počet změn, 
zejména v těchto oblastech: nemovitosti, právo stavby, hypotéky, sousedské vztahy, 
vlastnictví, spoluvlastnictví, nájemné, ochrana majitelů nemovitostí, dědictví, rodinné 
vztahy, odškodnění, poplatek a úrok z prodlení, práva spotřebitele, úprava smluv, daň 
a darovací daň, zaměstnání.  
Změna nastává i pro občanská sdružení (o.s.), která musí změnit svůj název na „zapsaný 
spolek“ (z.s.). Název mohly organizace změnit do dvou let od účinnosti NOZ (tj. do 1. 1. 
2016). Pokud tak neučily, musí mít závažný důvod - zejména dlouhodobé užívání názvu, 
příznačnost názvu (OBCANSKYZAKONIK.JUSTICE.CZ, 2015).  
2.3.3 Ekonomické faktory 
Zde je sledováno financování školství a vzdělávání, HDP a podíl zaměstnanosti 
a nezaměstnanosti.  
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Financování školství a vzdělávání 
Dle rozpočtu Ministerstva školství, mládeže a tělovýchovy činí výdaje na vědu a vysoké 
školy 36 118 334 945 Kč pro rok 2016.  
Tabulka 2: Výdaje MŠMT v roce 2016 (Zdroj: Vlastní zpracování dle MŠMT.CZ) 
specifické ukazatele rozpočtu 
celkem rozpočet 
kapitoly MŠMT  
(v Kč) 
celkem výdaje MŠMT 142 368 844 867 
věda a vysoké školy 36 118 334 945 
v tom: vysoké školy 20 377 076 980 
výzkum, experimentální vývoj a inovace 15 741 257 965 
z toho: programy spolufinancované s EU a FM 4 134 001 350 
 
Při srovnání s původním plánem byl však zaznamenán pokles výdajů VŠ z titulu 
optimalizace jejich výdajů v souvislosti s poklesem studentů o 800 000 00 Kč, pokles 
výdajů určených na program rozvoje VŠ o 400 000 000 Kč, přesto však nárůst výdajů na 
VŠ podle pozměňovacího návrhu v Poslanecké sněmovně Parlamentu České republiky.  
Financování VUT 
Celkové výnosy VUT v Brně za rok 2014 činily 4 077 744 tis. Kč (navýšení o 0,78%), 
náklady byly ve výši 4 004 689 tis. Kč (pokles o 0,17%). Účetní výsledek hospodaření 
univerzity za rok 2014 činí 73 055 tis. Kč, přičemž v rámci hlavní činnosti bylo dosaženo 
zisku ve výši 42 378 tis. Kč a v rámci hospodářské činnosti bylo dosaženo kladného 
hospodářského výsledku ve výši 30 677 tis. Kč. V roce 2014 byl zaznamenán nárůst 
příspěvku na vzdělávací činnost o 4,9 % oproti roku 2013. Pro rok 2014 bylo MŠMT 
schváleno normativní financování (institucionální část rozpočtu vysokého školství) 
s meziročním nárůstem o 2,32% a nárůstem základního i průměrného normativu o 4,8%. 
Každý rok přispívá VUT studentské organizaci BEST 200 000 Kč, které může využít na 
propagaci jak VUT, tak i své vlastní činnosti. Vzhledem k zmíněnému rostoucímu trendu 
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financování se dá usuzovat, že příspěvek od VUT bude 200 000 Kč i pro další roky 
(VUTBR.CZ, 2015). 
HDP 
Hrubý domácí produkt 
meziroční růst/pokles, v %, 3. čtvrtletí 2015: 4,5 (CZSO.CZ, 2015). 
Zaměstnanost vs. Nezaměstnanost 
Míra zaměstnanosti  
(podíl zaměstnaných ve skupině 15–64letých)  
Očištěná od sezónních vlivů v říjnu 2015 dosáhla 70,7 % a oproti říjnu 2014 se zvýšila 
o 1,0 procentního bodu. Míra zaměstnanosti mužů po sezónním očištění činila 78,3 %, 
míra zaměstnanosti žen 62,8 %. Míra zaměstnanosti osob ve věku 15–29 let očištěná od 
sezónních vlivů činila 46,8 %, ve věku 30–49 let 85,7 % a ve skupině osob 50–64letých 
67,4 % (CZSO.CZ, 2015).  
  
2.3.4 Politické faktory 
Vedoucí politická strana ovlivňuje politické prostředí. Levicové strany jsou zaměřeny na 
sociální politiku a sociální jistoty, pravicové strany podporují podnikatelské aktivity.  
Volby do Poslanecké sněmovny vyhrála ČSSD, která ve sněmovně obsadila 50 křesel. 
Dále se ve sněmovně umístily strany: ANO: 47 mandátů, KSČM: 33 mandátů, TOP 09: 
26 mandátů, ODS: 16 mandátů, Úsvit přímé demokracie: 14 mandátů a KDU-ČSL: 14 
mandátů (VOLBY.IDNES.CZ, 2015). 
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Obrázek 3: Rozdělení mandátů  
(Zdroj: VOLBY.IDNES.CZ, 2015) 
 
2.3.5 Technologické faktory  
V dnešní době jsou technologické inovace více než podporovány. Společnosti a jejich 
produkty se přizpůsobují novým technologiím, trendům a zákaznickým požadavkům.  
Obyvatelstvo využívá chytré telefony s mobilními aplikacemi a připojením k internetu. 
Pracuje s laptopy a tablety. Doba se neustále zrychluje a zefektivňuje 
(INVESTICNIWEB.CZ, 2016). 
2.3.6 Ekologické faktory 
Evropská unie má nejpřísnější právní předpisy ve světě co se týče ochrany životního 
prostředí, zohledňuje ekologické aspekty v hospodářství EU, chrání přírodu, zdraví 
i kvalitu života lidí v EU (EUROPA.EU, 2015). 
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Ochrana životního prostředí a konkurenceschopnost EU na světovém trhu jdou ruku 
v ruce. Politika životního prostředí hraje klíčovou roli při vytváření pracovních míst 
a stimulaci investic. V Evropě se lidé snaží zamezit úbytku živočišných a rostlinných 
druhů a přírodních stanovišť.  
EU se snaží chránit své obyvatele, a proto se snaží dosahovat následujících cílů: 
 Zajišťuje bezpečnost a kvalitu pitné vody i vod ke koupání  
 Zlepšuje kvalitu ovzduší a snižuje hluk  
 Omezuje či eliminuje dopady použití škodlivých chemických látek 
(EUROPA.EU, 2015) 
 
2.4 Analýza marketingového mixu 
Sledovaná organizace investuje do marketingu dle svých momentálních finančních 
a lidských zdrojů. Pro akademický rok 2015/2016 činil rozpočet na marketing 45 000 Kč. 
Z této částky byly pokryty například tiskoviny (plakáty, letáky, vizitky), přístroj na 
výrobu placek a náplně do něj, polep a pronájem billboardu, drobné občerstvení (které se 
rozdávalo na stánku BESTu). 
2.4.1 Produkt 
Produktem studentské organizace BEST jsou akademické kurzy v zahraničí a to 
technické či kariérní. Studenti si mohou vybrat kurz dle zaměření, které je zajímá a ve 
kterém se chtějí zlepšovat.  
Pro představu uvádím oblasti zaměření podzimních akademických kurzů 2016:  
Technologie udržitelného rozvoje, Agro zemědělství a enologie, Energetická účinnost 
budov (energeticky úsporné konstrukční kritéria, projektování nízkoenergetických 
staveb), Tvorba business plánu (marketingový průzkum a marketingová analýza), Řízení 
výroby (výrobní proces a řízení, výrobní linky, pevnostní zkoušky, analýza materiálů), 
Aspekty chytrých měst (modely měst, inteligentní sítě, energeticky úsporné budovy, 
inovativní inteligentní technologie, mobilita), Konstruování a design mostů, Energetika, 
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Rétorika, Regulace koroze (elektrochemie a kontrolní metody), Virtuální realita, 
Mechanika vesmírných těles (kosmické systémy, účiny záření), Projektový management, 
Digitální zařízení, Elektrotechnika, Význam vody v konstrukčním procesu, Digitální 
transformace (BEST.EU.ORG, 2016). 
Každý kurz se skládá z dopoledních přednášek a odpoledních workshopů nebo exkurzí 
do laboratoří a firem, průmyslových závodů či výzkumných center. Zajímavé přednášky 
pokrývají mnoho různých technologických oborů, ekonomie, marketing a management. 
Po zbytek dne jsou zajištěny společenské a volnočasové aktivity. O víkendu jedou 
studenti na výlet nebo mají jiný volnočasový odpočinkový program plný her a zábavy. 
Ubytování, stravování a veškerý program zajišťuje lokální skupina BESTu, respektive 
její členové.  
Jelikož studenti navštěvují přednášky pedagogických pracovníků nebo odborníků 
z praxe, po absolvování kurzu získají certifikát a univerzitami uznávané ECTS kredity. 
Na konci kurzu je však nutné, aby studenti složili zkoušku, která je navržena tak, aby 
vyhodnotila úspěšnost účastníků.  
BEST kurz musí splňovat tyto kritéria: má za cíl poskytnout účastníkům nové znalosti 
a dovednosti. Akademická část je vyučována převážně profesory. Kurzy jsou zaměřené 
na technologie, aplikované inženýrství nebo kariérní, rozvíjející osobní dovednosti 
(BEST.VUTBR.CZ, 2016). 
Technické kurzy jsou zaměřeny na zvýšení či rozšíření odborné znalosti v určité oblasti 
technologie, zejména se jedná o moderní technické aplikace a nejnovější výzkumné 
úspěchy.  
Kariérní kurzy jsou netechnické a jejich cílem je rozvíjet osobní dovednosti v oblastech 
spojených s pracovními metodami, komunikačními technikami, marketingem, 
ekonomikou, projektovým a organizačním managementem a další měkké dovednosti 
potřebné k praktické činnosti.  
Kurzy zaměřené na aplikované inženýrství mají účastníkům zprostředkovat teoretické 
znalosti v praxi. Studenti pracují v týmech a řeší konkrétní časově ohraničené úkoly, 
s omezenými zdroji. Na závěr prezentují řešení zadaného úkolu (BEST.VUTBR.CZ, 
2016). 
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Student se může přihlásit na libovolný kurz, přihlásí se na webových stránkách, kam vloží 
svůj motivační dopis a zodpoví 3 jednoduché otázky. V případě, že je vybrán, setká se 
s jedním ze členů organizace – tzv. Vivadim. Vivaldi je správce akademických kurzů, 
který má na starosti vybírání záloh od studentů (1500 Kč) a prověřuje jejich jazykové 
znalosti (BEST.VUTBR.CZ, 2016). 
V následující tabulce můžete vidět zájem o akademické kurzy v čase od roku 2013 až 
2016 (rok 2016 ještě není doplněn o všechny údaje, neboť sezóna stále probíhá): 
Tabulka 3: Přihlášení studenti na akademické kurzy (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Sezóna  rok 2016  rok 2015  rok 2014  rok 2013 
Jaro 32 28 31 26 
Léto 89 85 135 150 
Podzim   12 25 11 
Zima   18 11 17 
Celkem 121 143 202 204 
 
2.4.2 Cena 
Účastníci si hradí pouze cestu, pojištění a účastnický poplatek, který se pohybuje od 30 
do 50 Euro. Cena je stanovena tak, aby byla pro studenty přípustná.  
2.4.3 Distribuce 
Organizace sídlí v blízkosti centra Brna, na adrese Údolní 53. Jelikož se jedná o areál 
Vysokého Učení Technického, má umožněný pobyt právě v těchto prostorách. Jedná se 
o prostorné a pohodlné zázemí pro všechny členy organizace. Dále slouží k setkávání 
studentů hlásících se na kurzy s Vivaldim, který prověří jejich jazykové znalosti a vybere 
od nich vratnou zálohu.  
Pro studenty je však důležitý fakt, že se mohou na akademický kurz přihlásit 
prostřednictvím webových stránek (kritéria pro výběr jsou: motivační dopis 
a zodpovězení 3 jednoduchých otázek) a také se zde o kurzech dozví všechny důležité 
informace (BEST.VUTBR.CZ, 2016). 
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2.4.4 Propagace 
Propagace organizace je popsána v kapitole 2.5 Analýza komunikačního mixu. 
2.5 Analýza komunikačního mixu  
V této kapitole je popsáno, jak v současné době organizace komunikuje se svým okolím.  
2.5.1 Reklama  
Reklamu využívá organizace proto, aby zvýšila povědomí o své činnosti a akcích, které 
organizuje a to převážně: akademické sezónní kurzy, EBEC, Techfest.  Cílovou skupinou 
reklamy jsou studenti VUT, kteří mají zájem o seberozvoj a doplňkové vzdělávání, 
zlepšování jazykových a komunikačních dovedností, podílení se na projektovém řízení.  
U reklamy cílené na sezónní kurzy, jsou cílovou skupinou studenti, kteří se chtějí 
vzdělávat i mimo školu a mají zájem o cestování.  
BEST se prezentuje na svých webových stránkách, kde studenti naleznou informace 
o samotné organizaci a také o kurzech. Samozřejmostí je také účet na sociální síti 
Facebook.  
Organizace natočila také několik videí a virálních videí, které jsou umístěné na webu 
Youtube a byly šířeny prostřednictvím sociálních sítí.  
2.5.2 Podpora prodeje 
Vzhledem k povaze produktu organizace v současné době nevyužívá podporu prodeje.  
2.5.3 Přímý marketing 
Přímý marketing je v organizaci uskutečňován prostřednictvím emailové komunikace, 
k tomu jsou využívány fakultní emaily. Například pokud se koná akce na konkrétní 
fakultě, jsou studenti informováni prostřednictvím fakultního emailu. Tato komunikace 
však není nijak systematizována. I přesto že BEST disponuje databází studentů sestávající 
se studentů, kteří se již v minulosti účastnili nějaké BEST akce, tak nevyužívá potenciál 
této databáze.  
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2.5.4 Public relations  
Organizace udržuje kontakt s veřejností prostřednictvím příspěvků na svých webových 
stránkách nebo sociální síti Facebook. V minulosti byly také zveřejněny články o jejích 
akcích a to v časopisu EFEKT a v časopisu UDÁLOSTI. 
Prezident organizace se také účastní různých přednášek a networkingových akcí, kde 
prezentuje činnost BESTu. To zvyšuje povědomí o organizaci a také rozšiřuje síť 
kontaktů.  
Aby však organizace nespoléhala jen na externí akce, organizuje také vlastní akce, které 
mají po studenty přínos a prostřednictvím kterých buduje své dobré jméno.  
Externí akce 
Organizace se účastní těchto externích akcí:  
Zaškolovák 
Zaškolovák je jediná oficiální seznamovací akce pro studenty prvních ročníků všech 
fakult a koná se pod záštitou rektora VUT. Akce se odehrává v kempu u Vranovské 
přehrady, o účastníky se starají instruktoři a je zajištěn bohatý program. Získané 
informace mají studentům pomoci k úspěšnému zvládnutí studia VUT. Akce se účastní 
zástupci studentských organizací, nejen BEST, ale také Studenti pro Studenty, ISC VUT 
a IAESTE. Studentská organizace BEST zde prezentuje svoji činnost a sezónní kurzy 
a zajišťuje studentům doprovodný program.  
Hudba z FEKTU 
Hudební festival Hudba z FEKTU měl zázemí v areálu Fakulty elektrotechnické. 
Vystoupily zde studentské kapely a nechyběl ani zábavný program. Organizace BEST 
zde měla svůj stánek, kde studenty seznamovala se svojí činností a rozdávala košíčky 
s ovocem.  
FAST Fest 
FAST Fest byl festival hudby uskutečněný k příležitosti oslav 115. výročí založení 
Fakulty stavební VUT v Brně. Festival se uskutečnil v areálu Fakulty stavební. BEST 
využil příležitosti zviditelnit se a uspořádal Guerilla marketingovou akci, kdy studenti 
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oblepovali auto post-it lístečky a mohli napsat svůj vzkaz. Akce byla zdokumentována 
a bylo vytvořeno virální video. Studentům byly prezentovány zimní kurzy, na které se 
mohou hlásit.  
Move in Europe 
Move in Europe je akce pořádaná studentskou organizací ISC (International Students 
Club) na Fakultě podnikatelské. Erasmus studenti zde prezentují své země a představují 
programy, díky kterým se mohou studenti do konkrétních zemí podívat, nejčastěji se 
jedná o studijní pobyt Erasmus+. Také studentská organizace BEST zde měla svůj stánek, 
kde studentům nabízela možnost vycestovat na „Erasmus na nečisto“ tedy na sezónní 
kurz.  
International Mobility Day 
Pro studenty, kteří chtějí vyjet do zahraničí, pořádá univerzita akci International Mobility 
Day v zázemí Fakulty podnikatelské. V přednáškové místnosti jsou studenti obeznámeni 
s programy Erasmus+, CEEPUS, Norské fondy, fondy EHP. Také BEST zde měl svoji 
prezentaci o sezónních kurzech.  
Akce organizované BESTem  
BEST organizuje spoustu akcí, kterých se mohou studenti účastnit.  
BEST Travel Night 
Tato akce je pořádaná za účelem seznámení studentů s možnostmi levného cestování 
prostřednictvím BEST akademických kurzů a také jsou zde informováni o možnostech 
nízkonákladového cestování. Nechybí zde prezentace o samotné organizaci.  
Jak na motiváky  
Jak na motiváky je workshop, kde je studentům vysvětleno, jak správně napsat motivační 
dopis, který budou potřebovat nejen při žádosti o budoucí zaměstnání, ale také pokud se 
hlásí na akademické BEST kurzy.  
Víkend s BESTem 
Víkendová akce určená pro potenciální zájemce o členství v BESTu Brno. Přes den je pro 
účastníky zajištěn tréninkový program zaměřený na měkké dovednosti (prezentační 
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dovednosti, komunikace, řešení konfliktů, zpětná vazba) a týmovou práci (účastníci 
zpracovávají případovou studii). Dále je zajištěn také doprovodný program ve formě 
poznávacích her. Účelem akce je, aby studenti poznali, co se mohou ve studentské 
organizaci naučit a inspirovalo je to dělat něco navíc.  
EBEC 
Jedním z největších projektů studentské organizace BEST je inženýrská soutěž EBEC. 
Soutěží se ve čtyřčlenných týmech na několika fakultách a vítězové postupují do 
brněnského finále, které se již několik let po sobě konalo na Fakultě podnikatelské. BEST 
a sezónní kurzy jako takové jsou promovány na stánku, kde je pro tyto účely zajištěn 
interaktivní program v podobě soutěže.  
Techfest 
Techfest je technická konference plná inspirativních přednášek, studentských projektů 
a interaktivních workshopů. Na BEST stánku se prezentují sezónní kurzy formou soutěže.  
2.5.5 Osobní prodej  
Vzhledem k povaze služby nelze v organizaci uskutečňovat osobní prodej tak, jak jsme 
zvyklí u firem. Přesto organizace individuálně oslovuje jednotlivé studenty. A to zejména 
na akcích zmíněných v kapitole Public relations. Při oslovení se zjišťuje, zda má student 
zájem o cestování. Členové organizace, kteří studenty oslovují, se snaží vzbudit zájem 
poukázáním na výhody plynoucí z akce.  
2.6 Porterův model pěti sil  
V Porterově analýze bude zhodnocena rivalita mezi konkurenty, možnost vstupu nových 
konkurentů, ohrožení možnými substituty a důležitost zákazníka.  
2.6.1 Konkurenční rivalita  
Při analýze trhu bylo nalezeno několik organizací, které organizují evropské projekty 
zaměřené na neformální vzdělávání, financovaných programem Erasmus+. 
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Z tohoto pohledu je organizace ohrožena relativně velkou konkurencí. Je ohrožena 
zejména ze strany českých neziskových organizací, které tyto projekty organizují či 
zprostředkovávají. 
Přes program Erasmus+ jsou organizovány zahraniční vzdělávací projekty, konkrétně se 
jedná o výměny mládeže nebo tréninkové kurzy. V rámci těchto mezinárodních projektů 
se sejdou dvě i více skupinek národů, které pak společně pracují na určitém tématu 
(ekologie, nezaměstnanost mladých, sociální rozdíly).  V rámci těchto projektů jsou 
využívány metody neformálního vzdělávání.  Za účast na těchto projektech se nic neplatí, 
účastníkům je poskytnuto ubytování, 3x denně strava a jsou proplaceny také cestovní 
náklady spojené s účastí na projektu. Po absolvování projektu získá účastník Youthpass, 
což je certifikát potvrzující absolvování projektu neformálního vzdělávání EU.  
Největší konkurenci pro organizaci představují tyto neziskové organizace nabízející 
zahraniční projekty financované z Erasmu+ (EU): Tmelník o.s., Brno Connected z.s., 
BrnoForYou z.s.  
Brno Connected 
Brno Conected je brněnská nezisková organizace, věnující se neformálnímu vzdělávání, 
osobnímu rozvoji, dobrovolnictví na lokální i mezinárodní úrovni. Organizace se 
statusem spolek vznikla roku 2012. Nemají tedy doposud takovou tradici, protože jsou na 
trhu relativně krátce. Na svých webových stránkách mají uveřejněny pouze dva projekty 
na rok 2016, což značí, že nemají velký sortiment produktů. V roce 2015 vyslaly 
účastníky na 10 projektů. 
Organizace využívá také blog, kde účastníci projektů sdílí své zážitky a zkušenosti. 
Samozřejmostí je také Facebook, kde jsou sdíleny užitečné informace a aktuální projekty.  
Brno for you 
Brno for you je nově vzniklý spolek, působí na trhu teprve od poloviny října 2014 
a zabývá se neformálním vzděláváním a rozvojem studentů. Ve svém portfoliu na 
webových stránkách mají recenze na šest projektů, které se uskutečnily v roce 2015. Lze 
tedy říci, že i přesto, že se jedná o nový spolek, jejich nasazení je velké.  
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Velmi dobře umí pracovat s obsahem na sociálních sítích. Přispívají na Facebooku, ale 
také Twitteru a dokonce mají založený vlastní kanál na YouTube. Nejen že přispívají 
příspěvky, které mají studenty motivovat k zahraničnímu výjezdu, ale také umí pracovat 
s příběhy lidí, kteří se projektů zúčastnili.  
Tmelník 
Tmelník je organizace která zajišťuje nejen projekty, ale také debaty, workshopy, 
zájmové akce. Pečují o osobní rozvoj a vzdělávání mladých lidí. Organizace spolupracuje 
na spoustě projektů, v rámci jednoho měsíce se může uskutečnit až několik desítek 
zahraničních projektů.  
Jejich webové stránky nejsou obsahově aktualizované. Organizace zajišťuje mnoho 
projektů, avšak nejsou pravidelně a přehledně umisťovány na web. Velmi dobře však 
pracují s obsahem na Facebooku, kde sdílejí všechny své projekty a v případě že projekty 
nejsou naplněny, hledají prostřednictvím Facebooku náhradníky.  
2.6.2 Faktory ohrožující vstup 
Na první pohled se může zdát jednoduché založit neziskovou organizaci, která bude 
zajišťovat krátkodobé pobyty v zahraničí za účelem akademického vzdělávání. Avšak při 
samotném zakládání a organizování může vyvstat řada problémů. Pro novou organizaci 
může být velmi těžké získat záštitu a pomoc od univerzity, protože nepůsobí tak 
věrohodně a nemůže se prokázat jistou tradicí či portfoliem nabízených služeb.  
2.6.3 Hrozba substitutů  
Hlavním přínosem sezónních akademických kurzů je formální vzdělávání na akademické 
půdě, často doplněné o exkurze ve firmách, případové studie. Z tohoto hlediska jsou 
BEST kurzy ohroženy projekty neziskových organizací financovaných programem 
Erasmus+, které jsou zaměřeny na neformální vzdělávání (tzv. škola hrou). Na druhou 
stranu však BEST kurzům nelze odepřít jejich jedinečnost v tom, že studentům umožňuje, 
za symbolickou cenu, rozvíjet znalosti v patřičném oboru a mají možnost získat ECTS 
kredity.  
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2.6.4 Síla odběratelů 
Oproti konkurenci podnik částečně zpoplatňuje produkt. Některé studenty to může 
odradit. Naopak někteří si mohou lépe uvědomit přidanou hodnotu, kterou si kupují. Při 
zhodnocení síly odběratelů (studentů) se dospělo k těmto závěrům:  
 Hrozí tlak na cenu ze strany studentů či na kvalitu produktu.  
 Produkt je podobný konkurenčním produktům – není problém přejít k jinému 
dodavateli a získat alespoň částečně substituční produkt.  
 Neexistují téměř žádné náklady odběratelů na změnu dodavatele.  
2.6.5 Síla dodavatelů 
Dodavateli jsou poskytovatelé webhostingu a také výrobci hardware a software. Na trhu 
existuje velké množství dodavatelů a konkurence je obrovská, proto je vyjednávací síla 
dodavatelů téměř nulová. Mezi dodavatele se dají zařadit také akademici, díky kterým je 
zajištěna akademická část programu. Vzhledem k počtu akademických pracovníků na 
univerzitách je však jejich vyjednávací síla velmi malá.  
2.7 SWOT analýza  
V této kapitole budou podrobněji rozebrány položky obsažené ve SWOT matici.  
Tabulka 4: SWOT Matice (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Silné stránky  Slabé stránky 
Mezinárodní organizace  Chybějící průzkum trhu 
Spolupráce a podpora univerzity  Chybějící dlouhodobé propagační materiály 
Kvalita grafických materiálů  Nedostatečné PR 
Schopní členové   Nedostatečná propagace přes kanály VUT 
  Zastaralý web 
Příležitosti  Hrozby 
Zvyšující se zájem o členství  Vstup konkurence se stejným produktem 
Zvyšující se zájem o akademické kurzy  Ztráta podpory univerzity 
Nenaplněné potřeby studentů  Ztráta zájmu firem 
  Změna politického režimu 
53 
 
 
2.7.1 Silné stránky  
BEST je mezinárodní organizace s atraktivní misí a vizí a grafickou identitou. 
Spolupracuje s univerzitou, firemními partnery a ostatními studentskými organizacemi 
(ISC, IAESTE, SPS), se studentskou unií akademického senátu. Má zavedený standard 
marketingových materiálu po grafické stránce. V organizaci jsou schopní členové 
s potenciálem.  
2.7.2 Slabé stránky  
Organizace dosud neprovedla průzkum trhu a neřídí se dle marketingové strategie. Nemá 
dlouhodobé propagační materiály. PR je nedostatečné, nesystematizované. Nedostatečně 
využívá propagace přes VUT (nástěnky na fakultách, online kanály VUT). Online 
propagace prostřednictvím webových stránek je nekvalitní (zastaralý neaktualizovaný 
web).  
2.7.3 Příležitosti  
Příležitostmi pro organizaci by mohl být zvyšující se zájem o členství ve studentské 
organizaci, zvyšující se zájem o akademické vzdělávání v jiné zemi, nenaplněné potřeby 
studentů. 
2.7.4 Hrozby  
Hrozbu představuje: vstup konkurence nabízející stejný produkt, změna ve vedení VUT, 
ztráta podpory univerzity, ztráta zájmu firem o spolupráci se studentskými organizacemi., 
změna politického režimu, cenzura.   
2.7.5 Závěr SWOT 
Výstupem SWOT analýzy je celkové zhodnocení situace studentské organizace BEST 
Brno. Díky tomuto zhodnocení můžeme nalézt optimální cíle, které povedou ke zvýšení 
povědomí o organizaci. Základní strategií pro rozvoj by měla být vždy eliminace slabých 
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stránek a hrozeb a využití silných stránek a příležitostí. Principů řešení současné situace 
však může být několik: 
 Podpora silných stránek a eliminace hrozeb 
 Podpora silných stránek a eliminace slabých stránek 
 Využití příležitostí a silných stránek 
 Eliminace hrozeb a využití příležitostí 
 Eliminace slabých stránek a využití příležitostí 
 Eliminace slabých stránek a hrozeb 
 
Po posouzení všech proměnných doporučuji eliminovat slabé stránky a využít příležitostí. 
Organizace by se měla zaměřit na průzkum trhu, který v současné době schází. Také by 
měla opatřit dlouhodobé propagační materiály a vylepšit PR. Aktualizovat své webové 
stránky a využít potenciálu propagace přes VUT kanály. Pokud budou studenti dostatečně 
informovaní o dění v organizaci a o službách, které nabízí, velmi pravděpodobně vzroste 
zájem o členství a výjezdy do zahraničí prostřednictvím akademických kurzů.  
2.8 Vlastní průzkum 
Je velmi důležité, poznat přání studentů. Proto jsem se rozhodla provést marketingový 
průzkum, který proběhl v prvním čtvrtletí roku 2016 (od 1. 2. do 29. 4. 2016) formou 
dotazníkového šetření. Cílovou skupinou dotazníkového šetření byli potenciální zájemci 
o členství v organizaci nebo potenciální zájemci o akademické kurzy v zahraničí. Proto 
byli oslovováni studenti bakalářského studia studující VUT v Brně.  
Dotazník byl fyzicky rozdáván na přednáškách na Fakultě podnikatelské, Fakultě 
chemické, Fakultě informačních technologií, Fakultě elektrotechniky a komunikačních 
technologií, Fakultě strojního inženýrství a Fakultě stavební. Celkem bylo vytištěno 700 
dotazníků. Návratnost byla 446 ks dotazníků v konkrétních počtech: 
39 ks Fakulta chemická 
51 ks Fakulta informačních technologií 
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68 ks Fakulta podnikatelská 
77 ks Fakulta elektrotechniky a komunikačních technologií 
91 ks Fakulta strojního inženýrství  
120 ks Fakulta stavební 
V dotazníku jsem kombinovala otevřené otázky bez možnosti výběru a uzavřené otázky 
s možností výběru odpovědi. Otevřené otázky sloužily zejména proto, aby studenti mohli 
vyjadřovat své subjektivní názory a pocity, případně zkušenosti. Pro výzkum však byly 
nejdůležitější uzavřené otázky, klíčové byly zejména tyto: 1)Které studentské aktivity by 
tě zajímaly? 2) O kterých akcích BESTu jsi slyšel/a? 3) Už jsi se někdy účastnil/a BEST 
akce? 4) Kde jsi slyšel/a o BESTu nebo o našich akcích?  
Na dotazník nejčastěji odpovídali studenti druhých ročníků (63 %).  
Z dotazníku vyplynulo, že se studenti nejčastěji zajímají o cestování (59 %), dále 
o přednášky známých osobností (57 %), workshopy od firem (40 %). Nejméně se zajímají 
o tréninky na osobní rozvoj (30 %) a technické soutěže (23 %).  
Pro studenty je nejvíce známá inženýrská soutěž EBEC (79 %) a technická konference 
Techfest (37 %). Méně známými jsou akce: Víkend s BESTem (25 %), Jak na motiváky 
(12 %), Zahraniční akademické kurzy (10 %), BEST Travel Night (6 %).  
Na otázku „Už jsi se někdy účastnil/a BEST akce?“ studenti nejčastěji odpovídali NE. 
Pouze 20 % respondentů se v minulosti účastnilo některé akce BESTu.  
Dále bylo zjištěno, že studentská organizace BEST propaguje svoji činnost nejlépe na 
přednáškách, 75 % studentů slyšelo o BESTu právě na přednášce. Dále jsou velmi účinné 
letákové kampaně, ty zaznamenalo 63 % studentů. Méně účinné jsou tyto formy reklamy: 
Facebook (20 %), stánek BESTu (15 %), Web (10 %). Někteří studenti se o BESTu 
dozvěděli také od kamaráda (23 %).  
Již při vyhodnocování první a druhé otázky došlo k překvapivému zjištění. Přestože se 
59 % studentů zajímá o cestování, tak pouze 10 % zná zahraniční akademické kurzy 
s BESTem.  
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Zjištěné výsledky pro mne byly velmi užitečné při sestavování marketingové strategie 
v návrhové části. Dotazník je k nahlédnutí v přílohách.  
 
2.9 Shrnutí problémů 
Díky jednotlivým analýzám a průzkumu trhu bylo zjištěno, že studenti nemají dostatečné 
povědomí o studentské organizaci BEST a neví, že mohou využívat výjezdů do zahraničí 
v podobě akademických sezónních kurzů. Propagace organizace není dostatečná 
a organizace by se měla zaměřit na její rozšíření. V současnosti organizace nemá 
zpracovanou marketingovou strategii, podle níž by se mohla řídit. Návrhem marketingové 
strategie se budu dopodrobna věnovat v kapitole 3 Vlastní návrhy řešení.  
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3 Vlastní návrhy řešení 
Poslední část této práce se zabývá návrhem marketingové strategie. Návrh marketingové 
strategie vychází z provedených analýz vnějšího, vnitřního a konkurenčního prostředí. 
Tento koncept určuje základní směry postupu pro plnění marketingových záměrů.  
Pro stanovení vyhovující marketingové strategie je potřeba definovat marketingové cíle. 
Představené návrhy budou směřovat k naplnění stanovených cílů. Pro studentskou 
organizaci BEST Brno byly navrženy tyto marketingové cíle: nárůst přihlášených 
studentů na akademické kurzy, nárůst zájemců o členství v organizaci. Konkrétně 
v těchto počtech: 
Tabulka 5: Marketingové cíle 2016-2019 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Plán pro roky:  
Počet studentů:  2016 2017 2018 2019 
majících zájem o členství v organizaci BEST 120 145 175 205 
majících zájem o akademické kurzy 200 300 400 500 
 
Návrhy rozdělím na jednotlivé kapitoly, podle toho, jak spadají do komunikačního mixu: 
reklama, podpora prodeje, public relations, přímý marketing.  
3.1 Reklama 
V této podkapitole budou navrženy: reklamní mikiny, reklamní předměty, billboard, 
webové stránky, Facebook, nástěnky na fakultách, virální reklama.  
3.1.1 Reklamní mikiny 
Jako důležitou součást marketingu považuji reklamní oblečení pro členy organizace. 
Každý člen je důležitým článkem a je chodící vizitkou organizace. Zejména když se 
členové účastní akcí pořádaných studentskou organizací BEST, měli by na sebe upozornit 
právě prostřednictvím oblečení, které obsahuje velký název organizace.  
O grafickou stránku oblečení se postará více prezident marketingového oddělení, Martin 
Egrt, takže nevzniknou náklady spojené s návrhem mikin.   
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Pro realizaci zakázky byla oslovena firma Reda, a. s., se kterou VUT pravidelně 
spolupracuje na základě rámcové smlouvy. Cena jedné mikiny včetně tisku bude stát 
400 Kč.  
V současné době má studentská organizace 40 aktivních členů, avšak mikiny se budou 
objednávat v počtu 60 ks (i pro starší členy, kteří o ně projevili zájem). Celková cena 
mikin tedy činí 24 000 Kč.  
3.1.2 Reklamní předměty 
Každoročně BEST promuje akademické kurzy na svém stánku v průběhu EBECu, 
Techfestu, či jiných externích akcích. Studenti mají možnost se zúčastnit soutěže, pokud 
uspějí, jsou zařazeni do slosování o reklamní předměty VUT. BEST může do budoucna 
na podobných akcích rozdávat přímo své propagační předměty. Proto jsem oslovila 
společnost Redu, a. s., která nacenila reklamní předměty s potiskem loga na tyto částky: 
zrcátko 20 Kč, létající talíř 22 Kč, batoh z netkané textilie 27 Kč, bavlněná nákupní taška 
30 Kč. Doporučuji objednat 200 ks od každého reklamního předmětu. Celková cena tedy 
bude činit 19 800 Kč.  
3.1.3 Billboard 
V minulosti využíval BEST Brno propagaci formou billboardu, zejména pro zviditelnění 
inženýrské soutěže EBEC. Konkrétně se jednalo o billboard, který patří VUT (spadá pod 
správu Kolejí a Menz) a vyskytuje se u tramvajové zastávky Purkyňova. Jedná o taktickou 
lokaci, vzhledem k počtu studentů, kteří denně projíždí kolem. U zastávky se nachází 
koleje a menza a také se nachází na dopravním uzlu studentů, kteří studují Fakultu 
elektroktrotechniky a komunikačních technologií, Fakultu strojního inženýrství, Fakultu 
podnikatelskou, Fakultu chemickou a Ústav soudního inženýrství.  
Billboard by měl pomoci ke zvýšení povědomí o studentské organizaci BEST Brno 
a akademických kurzech nenucenou formou. Proto navrhuji, aby se členové studentské 
organizace vyfotili v reklamním oblečení (mikiny a trička s názvem BEST). Tato 
fotografie se vytiskne ve velkém formátu u firmy CENTRUM TISKU, s. r. o., se kterou 
se navázala spolupráce již dříve. Samotný tisk a výlep billboardu bude stát 2000 Kč. 
Pronájem reklamní plochy bude stát na jeden měsíc 3500 Kč. Tento výlep se uskuteční 
v září. Další výlep doporučuji v dubnu, tentokrát s fotografiemi členů, kteří se účastnili 
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zahraničních kurzů a mohou poskytnout své osobní fotografie těchto cest a tím inspirovat 
ostatní studenty. 
Reklama touto formou má potenciál především v tom, že studenti mohou z billboardu 
rozpoznat známé tváře, které denně potkávají ve škole. Tím pádem budou mít šanci je 
oslovit a zeptat se na členství či jiné informace, takže billboardová reklama povede 
k mouth to mouth marketingu.  
3.1.4 Webové stránky 
V současné době organizace zvažuje tvorbu nových webových stránek. Dosavadní 
webové stránky jsou zastaralé a neaktualizované a působí amatérským dojmem. Realizaci 
nových webových stránek zajišťuje Lukáš Winter, který je členem BEST Brno. Při tvorbě 
nových webových stránek budou využity nově nafocené fotografie členů organizace. 
Na nových webových stránkách budou nejenom informace o akcích, které BEST Brno 
organizuje, ale také zde budou fotky stávajících členů organizace (zejména vedení) 
s krátkým popisem, který vystihuje jejich činnost v organizaci. Také by zde neměly 
chybět příběhy starších členů, kteří již v současné době pracují a mohou se svěřit s tím, 
jak jim členství v organizaci pomohlo pro jejich budoucí pracovní i osobní rozvoj.  
Dále by na webové stránky měly být umístěny reference od firem, které se studentskou 
organizací spolupracující a jsou tudíž s jejich činností spokojeni. 
Webové stránky budou zpracovány v redakčním systému WordPress, který je dostupný 
zdarma. Zakoupena bude pouze šablona za 800 Kč, díky které budu webové stránky více 
atraktivní.   
3.1.5 Facebook 
V současné době spravuje organizace svoji stránku na sociální síti Facebook a to pod 
názvem BEST Brno, kde prezentuje všechny své aktivity. Na tuto stránku bude umístěna 
informace o nových webových stránkách. Největší výhodou je fakt, že se jedná 
o bezplatnou reklamu.  
Navrhuji zůstat u této formy propagace, avšak zintenzivnit vkládání aktualit a důležitých 
informací.  
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Dále doporučuji založit novou facebookovou stránku Humans of BEST, kde bude každý 
týden zveřejněn alespoň jeden příspěvek o jednom ze členů organizace. Tento koncept je 
v současné době hodně oblíbený a studenti si rádi čtou osobité příběhy běžných lidí.  
3.1.6 Nástěnky na fakultách  
Na každé fakultě se nachází několik nástěnek a mnoho z nich je nevyužitých, bez obsahu. 
Bylo by velmi vhodné, domluvit se s tajemníky jednotlivých fakult a získat tak na každé 
fakultě jednu nástěnku, která bude využívána BESTem. Nástěnka bude využita primárně 
na umisťování plakátů. Popřípadě se zde mohou umístit fotku členů BESTu, kteří studují 
na dané fakultě i s jejich příběhy – to by vedlo k interakci mezi členy a případnými 
zájemci. Nástěnky budou vždy aktualizovány na začátku zimního a letního semestru.  
3.1.7 Virální reklama 
Organizace již v minulosti několikrát natočila virální videa. Bohužel nikdy nebylo 
dosaženo velké sledovanosti. Proto doporučuji, aby se kameramani, potažmo i celý 
marketingový tým, poradili s profesionály, kteří se věnují právě natáčení videí. Bývalí 
členové Petr Bouchal a Radek Nožička se věnují natáčení videí i online marketingu na 
profesionální úrovni. Proto by bylo velmi vhodné, aby byl uspořádaný workshop, na 
kterém odborníci vysvětlí vše potřebné a zároveň budou vše simulovat na tvorbě krátkého 
spotu. Spot se může zaměřit na zvýšení povědomí o BESTu, kdy členové jednou větou 
sdělí, co pro ně BEST znamená. Na této práci si všichni demonstrují, jak důležitá je 
výstižnost a stručnost videí, kdy se v krátkém čase shrnou podstatné informace.  
Pevně věřím, že na základě tohoto workshopu bude tým kameramanů schopen natočit 
krátké a výstižné virální video, které se bude sdílet pomocí facebookové skupiny Studenti 
VUT.   
3.1.8 Tištěná reklama 
Jak již bylo zmíněno v analytické části, BEST se prezentuje na mnoha studentských 
akcích. Konkrétně propaguje své akademické kurzy, tedy možnost výjezdu do zahraničí 
pro studenty. I přesto, že členové vkládají do této činnosti mnoho energie, tak je odezva 
(v podobě přihlášených studentů na kurzy) minimální. Proto doporučuji změnit formu 
prezentace na stánku, aby studenti odcházeli s pocitem nadšení a chtěli se přihlásit a aby 
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měli představu o konkrétním kurzu, na který se budou hlásit. Z toho důvodu je potřeba 
vždy zaškolit konkrétní osoby, které na stánku budou poskytovat studentům odborné 
poradenství. Studentům budou pokládány tyto otázky: kterou fakultu studují, na jaký obor 
se zaměřují, o jaké problematice by se chtěli více dozvědět, do jaké země by se rádi 
podívali. Jakmile budou mít studenti jasnou představu o zemi a kurzu, na který pojedou, 
budou jim předány i detailní tištěné informace o možnosti přihlášení, detailní informace 
o kurzu a dané zemi. Tyto informace budou vytištěny ve formátu letenky, aby to ve 
studentech evokovalo reálnou představu výjezdu do dané země.  
Pro realizaci zakázky, tedy tisk „letenek“ byla oslovena firma, se kterou má VUT 
uzavřenou rámcovou smlouvu a to firma P. O. S. Factory, s. r. o. Náklad na jednu letenku 
budou 2 Kč a bude se tisknout 8000 ks. Roční náklady jsou tedy 16 000 Kč.  
Objem tisku byl stanoven následovně: akademické kurzy se konají čtyřikrát ročně (jaro, 
léto, podzim, zima). Na promo každého ročního období bude spotřebováno 2000 ks těchto 
tištěných materiálů.  
 
3.2 Podpora prodeje  
Nezbytnou součástí podpory prodeje je péče o stávající zákazníky. 
3.2.1 Péče o stávající zákazníky  
V současné době organizace disponuje databází svých stávajících zákazníků (studenti, 
kteří se účastnili akademického kurzu, soutěžili v EBECu nebo se přišli inspirovat na 
technickou konferenci Techfest). Je vhodné, aby organizace se studenty neustále 
udržovala dobré vztahy například touto formou: 
 Zdarma odborné poradentství v oblasti psaní motivačních dopisů nebo pomoc 
v nalezení akademického kurzu na míru podle požadavků studenta.  
 Soutěže – pokud bude student sdílet facebookové příspěvky, může vyhrát 
reklamní předmět VUT.  
 Přání k narozeninám společně s připomenutím, které akce se v následujícím 
měsíci chystají.  
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Díky této formě reklamy může organizace udržovat pozitivní vztah se svými zákazníky.  
3.3 Public relations 
V této podkapitole budou rozebrány PR články, event marketing, spolupráce 
s neziskovými organizacemi, prezentace na fakultách.  
3.3.1 PR články 
Doporučuji, aby byl publikován jeden PR článek měsíčně.  
PR články sepsané členy organizace: 
BEST téměř nevyužívá možnosti zviditelnění se přes PR články napříč VUT. 
V současnosti je čím dál více populárnější internetová stránka www.zvut.cz, na které lze 
nalézt několik zajímavých podstránek. Organizace by mohla zvolit jednu osobu, která 
bude zodpovědná za vkládání příspěvků a to minimálně jedenkrát za měsíc. Zvut.cz má 
několik podstránek: Zápisník, Lidé, Akce.  
Zápisník 
Na této podstránce se nachází blogové příspěvky od lidí, kteří píší o svém studentském 
životě, o cestování, akcích, životě na fakultách. BEST bloger zde může psát své zážitky 
z akademických kurzů, inženýrské soutěže EBEC, technické konference Techfest 
a dalších akcí. Hlavní myšlenou je říct něco zajímavého formou příběhu.  
Lidé 
Další zajímavou podstránkou jsou „Lidé“ z VUT, kteří zde píší o sobě, o tom co dělají, 
čeho dosáhli, co hledají. Je proto možné zde vkládat články o členech organizace.  
Akce  
Na této podstránce lze nalézt akce pořádané studentskými organizacemi napříč VUT. 
BEST zatím v minulosti nevyužil možnosti informovat o svých událostech na zvut.cz 
a proto vidím skvělou možnost začít publikovat na tomto portálu.  
PR články od studentů VUT, kteří absolvují kurzy: 
Nejlepšími články bývají ty s osobními příběhy účastníků, kteří se pochlubí svými zážitky 
z cestování. O to lepší je online zveřejněný článek společně s videem z akce. Pro 
63 
 
organizaci BEST bude velkým užitkem, pokud absolventi kurzu zveřejní právě takový 
článek a to například na svém vlastním blogu, na blogu VUT či jiných cestovatelských 
blozích nebo facebookových skupinách. Aby BEST motivoval studenty do sepsání 
a uveřejnění svých zážitků, mohl by nabízet mimořádné stipendium pro každého 
takového studenta ve výši 1000 Kč. Strop pro výplatu stipendií bude 20 000 Kč na rok.   
3.3.2 Event marketing 
V současné době využívá organizace event marketing v podobě BEST Travel Night, kde 
studenti hovoří o tom, jak a kde s BESTem cestovali. Jelikož podobné akce mívají velký 
úspěch a dopad, doporučuji pořádat je častěji – nejlépe čtyřikrát ročně. Pro danou akci se 
vždy zvolí hlavní organizátor, který určí téma a vymyslí program, pozve hosty a utvoří si 
organizační tým. Organizátoři budou s ostatními sdílet své zážitky a zkušenosti formou 
prezentací.  
Akce může být zaměřena na cestování ale také na kariérní úspěchy lidí, jež byli členy 
organizace a mohou se zmínit o tom, jak jim členství a zkušenosti pomohly v jejich dalším 
životě.  Nebo se může zvolit téma nejhorší a nejlepší zážitky s BESTem, kde se studenti 
podělí o své příběhy.  
Pro tento účel se dá využít prostor studentské kavárny Picollo, která se nachází na ulici 
Kolejní, v blízkosti Fakulty podnikatelské a kolejí Pod Paleckého vrchem. Kavárna je 
ochotna poskytnout prostory zdarma v případě, že si účastníci objednají nápoje či další 
občerstvení.  
Akce bude promovaná prostřednictvím sociální sítě Facebook, kde se vytvoří událost 
a následně bude sdílena mezi studenty jednotlivých fakult.  
3.3.3 Spolupráce s neziskovými organizacemi  
Organizace má v současné době dobré povědomí o ostatních neziskových organizacích, 
které působí na VUT v Brně. Do budoucna by bylo vhodné spolupracovat s těmito 
organizacemi více, informovat je o možnosti vycestovat v rámci Evropy na akademické 
kurzy a poskytnout jim poradenství v oblasti psaní motivačních dopisů. Tímto by 
organizace rozšířila povědomí o svých službách a může se tak zvýšit počet přihlášených 
na akademické kurzy.  
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Při výběru organizací, se kterými bude BEST Brno spolupracovat, se vezmou v úvahu 
tyto kritéria:  
 Zda je akademický kurz lákavý pro členy dané organizace  
 Zda spolupráce s danou organizací může zvýšit povědomí o akademických 
kurzech u požadované cílové skupiny studentů  
Příklad organizací, se kterými by BEST mohl spolupracovat: IAESTE, ISC VUT Brno, 
SPS.  
Konkrétní akcí může být například Move in Europe organizovaný ISC. Stejně jako 
u BESTu jsou cílovou skupinou všichni studenti VUT. Tuto akci organizují vždy v říjnu 
a cílem je informovat studenty o tom, jakým způsobem mohou vyjet do dané země (přes 
konkrétní projekt – např. Erasmus+, Norské fondy). Na základě dobrých vztahů s touto 
organizací proto není problém umístit na stánky konkrétních zemí informace 
o akademických kurzech, které se v daném roce uskuteční.  
Pokud BEST bude spolupracovat s IAESTE, tak je možné se domluvit na inzerci svých 
akcí ve Studentských diářích, které jsou každoročně tištěny pro studenty VUT. Byly by 
zde uveřejněny akce jako EBEC, Techfest, termín na přihlašování na akademické kurzy.  
Spoluprací s SPS získá organizace možnost umístit stánek na Hudbě z FEKTu, která se 
každý rok koná na začátku září.  
Na konci srpna se koná také akce, zvaná Zaškolovák, určená pro studenty, kteří nastupují 
do prvního ročníku na VUT a chtějí se seznámit se svými budoucími spolužáky. Také zde 
se prezentují jednotlivé studentské organizace. Jelikož studenti v prvním ročníku 
nemohou vyjet na Erasmus+, doporučuji, aby jim BEST představil akademické kurzy, 
kterých se zúčastnit mohou.  
3.3.4 Prezentace na fakultách  
Organizace může využít možnosti pořádat přednášky na fakultách. V současné době 
existují přednášky, které informují o Erasmu+ a dalších dlouhodobých zahraničních 
výjezdech. Mnoho studentů však nechce vycestovat na několik měsíců a upřednostnili by 
kratší studijní pobyt. Právě na tuto cílovou skupiny může BEST  Brno cílit.  
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Přednášky pořádané na fakultách by nesly název „Erasmus nanečisto“ a studenti by se 
dozvěděli o možnosti vyjet na akademický kurz na maximálně 14 dnů, kde budou 
studovat na univerzitě a zároveň si mohou také užít volnočasový program a víkendové 
výlety.  
Tyto přednášky „Erasmus nanečisto“ se mohou konat dvakrát ročně, na začátku zimního 
a na začátku letního semestru, na všech fakultách.  
3.3.5 Kandidatura členů na krále a miss Majálesu 
V roce 2017 by měli minimálně dva členové (jeden mladý muž a jedna mladá žena ze 
studentské organizace BEST) kandidovat na krále a miss Majálesu. Pokud by se alespoň 
jeden z kandidátů stal oficiálním kandidátem za celé VUT, tak by to prospělo PR celé 
organizace. Kandidáti společně s královskou gardou obchází studenty VUT a žádají je 
o podporu a hlas. Dále je s nimi udělána reportáž a sepsány články. I v rámci této promo 
akce Majálesu se mohou členové BEST zmínit o svém členství v organizaci a svém 
působení a funkci.  
3.4 Přímý marketing 
V této podkapitole bude blíže popsán emailing.   
3.4.1 Emailing 
Nevyužitý potenciál vidím v e-mailové komunikaci, která je téměř nefunkční a to i přesto, 
že má organizace emailovou databázi studentů, kteří se již v minulosti zúčastnili 
zahraničních akademických kurzů, EBECu, Techfestu či dalších akcí pořádaných 
BESTem.  
Tabulka 6: Plánované emailové zprávy (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Datum Akce 
1. Září Pozvánka na akci BEST Travel Night 
1. Října Informace o možnosti přihlášení na zimní akademické kurzy 
1. Listopadu Informace o možnosti přihlášení na jarní akademické kurzy 
1. Února Informace o možnosti zapojení se do studentské organizace BEST 
1. Března Informace o možnosti přihlášení na letní akademické kurzy 
1. Května Informace o možnosti přihlášení na podzimní akademické kurzy 
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Organizace by měla zasílat především informace o akademických kurzech a jiných 
akcích, soutěžích, novinkách. K tomu může využít nástroj Mailchimp, který slouží 
zejména pro hromadné zasílání emailů.  
Za stěžejní povařuji dodržení rozeslání informací v těchto termínech: 
 
3.5. Časová osa realizace návrhových řešení 
Marketingová strategie je navržena pro 3 následující akademické roky: 2016/2017, 
2017/2018 a 2018/2019. Jelikož je marketingová strategie rozsáhlá, bude potřebné dbát 
na dodržování jednotlivých kroků. Pro lepší přehlednost jsem proto zpracovala časovou 
osu na akademický rok 2016/2017. Klasický akademický rok sice začíná až v září, avšak 
protože bude potřeba realizovat některé akce již v létě, časová osa začíná již v červenci. 
Pro následující akademické roky 2017/2018 a 2018/2019 může organizace využít tutéž 
časovou osu. Pokud však zjistí, že některé akce je potřeba uskutečnit dříve (nebo naopak 
později), může dojít k drobné úpravě.  
Tabulka 7: Časová osa realizace návrhových řešení (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Akademický rok - červenec  až červen  
Uskutečnění akce 07 08 09 10 11 12 01 02 03 04 05 06 
Reklamní mikiny                         
Reklamní předměty                         
Billboard                         
Webové stránky                         
Facebook                         
Nástěnky                         
Virální reklama                         
Tištěná reklama                         
Péče o stávající zákazníky                         
PR články                         
Event marketing                         
Spolupráce s neziskovými organizacemi                         
Prezentace na fakultách                         
Kandidatura na Majálesu                         
Emailing                         
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3.6 Ekonomické zhodnocení a přínosy návrhů 
V jednotlivých podkapitolách byla zmíněna finanční náročnost jednotlivých řešení. 
Jednorázovým výdajem bude pouze nákup šablony na webové stránky ve výši 800 Kč. 
Ostatní návrhy jsou dlouhodobé – tzn., že se budou každý rok opakovat. Roční náklad na 
marketing bude činit 85 300 Kč. Pro lepší přehlednost je přiložena tabulka:  
Tabulka 8: Opakované roční výdaje (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Reklama 
Mikiny 
24 000 Kč 
Reklamní předměty 
19 800 Kč 
Billboard 
5 500 Kč 
Tištěná reklama 
16 000 Kč 
PR Články 
20 000 Kč 
Celkem 
85 300 Kč 
 
Všechna návrhová řešení byla navržena tak, aby vedla k dosažení marketingových cílů, 
tedy nárůstu přihlášených studentů na akademické kurzy a nárůstu zájemců o členství 
v organizaci. 
Organizace bude muset investovat především do reklamy a to reklamních mikin 
a reklamních předmětů, billboardu, tištěných materiálů, PR článků a webu.  
Pevně věřím, že pokud organizace investuje do návrhových řešení, nejenže naplní své 
marketingové cíle, ale také zlepší celkové vnímání organizace mezi studenty 
i akademickými pracovníky.   
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Závěr 
Cílem této práce bylo navržení marketingové strategie pro studentskou organizaci BEST 
Brno. Nejdůležitější částí této práce je návrhová část, která obsahuje návrhy na zlepšení 
stávající propagace, což povede především k nárůstu přihlášených studentů na 
akademické kurzy a nárůstu zájemců o členství. 
Studentská organizace by se měla především zaměřit na zvyšování povědomí o své 
činnosti a akademických kurzech a to prostřednictvím Reklamy (reklamní mikiny, 
reklamní předměty, billboard, web, Facebook, nástěnky na fakultách, virální reklama, 
tištěná reklama) a Public relations (PR články, Event marketing). 
Dalšími návrhy jsou: péče o stávající zákazníky, spolupráce s neziskovými organizacemi, 
prezentace na fakultách, kandidatura členů na Majálesu. 
Díky reklamním mikinám, billboardu, virální reklamě, event marketingu a PR článkům 
dojde také k nárůstu zájemců o členství ve studentské organizaci.   
V neposlední řadě by se podnik měl zaměřit na zlepšení komunikace se studenty 
prostřednictvím emailingu.  
Návrhová řešení jsou reálná a mohla by být postupně využita v praxi a to i přes celkové 
roční náklady 85 300 Kč. Dle mého názoru budou mít příznivý vliv na chod celé 
organizace.  
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